﻿ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN MOLDOVA Facultatea „Business şi Administrarea Afacerilor” Catedra “Marketing şi Logistica” studierea imaginii companiei „orange moldova”S a teza de licenţa Specialitatea 362 MARKETING şi logistica Conducator ştiinţific: Lect sup ,Saharneanu Liliana Chişinau, 2010 CUPRINS INTRODUCERE………………………………………………………………… 3 1 ROLUL IMAGINII iN PROCESUL DE GESTIONARE A iNTREPRINDERII……………………………………………………………… 6 1 1 Caracteristicile conceptuale ale imaginii оntreprinderii ………………… …6 1 2 Crearea imaginei firmei: factori de influenюг єi alternative strategice……… 14 1 3 Evaluarea єi gestionarea imaginii оntreprinderii…………………………… 21 2 ANALIZA ECOOMICO-FINANCIARГ ЄI DE MARKETING A COMPANIEI “ORANGE MOLDOVA” S A S A… ………………… …… 24 2 1 Studiul pieюii de telefonie mobilг…………………………………………… 24 2 2 Diagnosticul economico-financiar a companiei “Orange Moldova”S A…… 27 2 3 Analiza de marketing a companiei “Orange Moldova”S A………………… 30 3 EVALUARA IMAGINII COMPANIEI “ORANGE MOLDOVA” S A … 45 3 1 Studiul imaginii companiei “Orange Moldova”S A pe piaюa de telefonie mobilг autohtonг………………………………………………………………… 45 3 2 Strategii de оmbunгtгюire a imaginii оntreprinderii……………………………49 CONCLUZII ЄI RECOMANDГRI …………………………………………60 BIBLIOGRAFIE……… ………………………… ……………… …… … 64 ANEXE INTRODUCERE Actualitatea temei cercetate Tendinюele economiei contemporane orienteazг activitatea agenюilor economici spre o dezvoltare atоt cantitativг, cоt єi calitativг Оn condiюiile unei concurenюe acerbe, firmele investesc оn diverse activitгюi ce le-ar diferenюia pe piaюг Оn acesюe condiюii, consumatorii devin tot mai informaюi, mai competenюi єi, respectiv mai exigenюi, fiind оn creєtere єi capacitatea lor de cumpгrare, оnaintвnd cerinюe оnalte faюг de ofertanюi Astfel, este de neimaginat o bunг funcюionare a pieюelor fгrг dezvoltarea unui sistem informaюional eficient оn оntreprinderi, cu ajutorul cгruia se propagг diverse informaюii spre publicul-юintг al оntreprinderii єi tot prin aplicarea tehnicilor de comunicare, se sesizeazг reacюia inversг Ca rezultat, se creeazг o imagine оn rоndurile publicului larg, despre firmг, produsele єi mгrcile ei, angajaюi єi manageri Aceastг imagine se formeazг оn timp єi are efecte multiple asupra оntreprinderii, dar єi asupra comportamentului consumatorilor єi partenerilor de afaceri Factorii ce influenюeazг formarea unei imagini sunt multipli: misiunea organizaюiei, managementul personalului, performanюele, climatul de lucru, concurenюa, calitatea єi eficienюa comunicaюiilor, procesul decizional etc Aceєtia pot fi influenюaюi de un numгr considerabil de decizii strategice єi operaюionale ale top-managementului оntreprinderii Оn timp ce оn firmele americane, la ora actualг, profeseazг aproximativ 200000 de specialiєti de relaюii publice, iar in Marea Britanie cca 60000, оn Republica Moldova, aceєtia alcгtuiesc o mоnг de oameni care se confruntг cu mari dificultгюi Astгzi, sunt rare organizaюiile din юarг, care au create departamente sau angajeazг responsabili de relaюii publice, excepюie fгcоnd companiile єi organizaюiile strгine care activeazг pe teritoriul Republicii Moldova precum єi companiile financiar-bancare Оn aceste condiюii, devine actualг necesitatea studierii conceptelor de bazг privind activitгюile orientate spre crearea єi gestionarea imaginii firmei Gradul de studiere al lucrгrii Conceptul de imagine, iniюial, a fost studiat mai amplu de cгtre psihologi cu referinюг la individ Оn timp, ca rezultat al dezvoltгrii interdisciplinare a єtiinюelor economice, aceastг noюiune a оnceput a fi tratatг оn contextul югrii, ramurii, intreprinderii, produsului, mгrcii, angajatului, conducгtorului Scopul acestei lucrгri este de a studia єi releva cгile de creare, dezvoltare єi consolidare a imaginii firmei prin delimitarea conюinutului imaginii, a factorilor de influenюг оn constituirea imaginii єi a procesului de creare єi gestionare a acesteia Realizarea acestui scop a condiюionat stabilirea urmгtoarelor sarcini: - Concretizarea conюinutului economic al noюiunilor de imagine єi reputaюie; - Evidenюierea rolului imaginii оn asigurarea succesului firmei pe piaюг; - Analiza procesului de creare a imaginii firmei; - Analiza principalilor factori de influenюг єi determinanюi ai imaginii; - Analiza factorilor interni cu implicaюie asupra imaginii, cum ar fi misiunea, politica єi cultura corporativг, stilul corporativ єi factorii asociativi; - Studierea rolului comunicaюiilor єi implicit a acюiunilor de marketing оn formarea imaginii оntreprinderii; - Evaluarea imaginii firmei оn contextul tendinюelor pieюei serviciilor de telefonie mobilг din Republica Moldova; - Relevarea direcюiilor strategice de dezvoltare a imaginii firmei pe piaюa autohtonг, оn general, єi a companiei Orange Moldova”, оn particular; Sarcinile tezei au determinat structura ei logicг, care cuprinde introducerea, trei capitole, concluzii єi recomandгri, bibliografie єi anexe Оn capitolul I – “Rolul imaginii оn procesul de gestionare a оntreprinderii” – este prezentat conceptul de imagine, оn general, єi cel al firmei, оn particular, valoarea practicг a reputaюiei pentru оntreprindere, pericolele imaginii proaste, componentele auditoriului companiei, sunt studiaюi factorii cu implicaюie asupra formгrii imaginii corporative єi se estimeazг efectele potenюiale din realizarea unui proiect de schimbare a imaginii corporative Оn privinюa capitolului II – “Analiza economico-financiarг єi de marketing a companiei Orange Moldova S A ” – acesta este dedicat analizei financiare a compniei precum єi studierii noюiunilor de misiune a organizaюiei єi a compartimentelor necesare de inclus la elaborarea strategiei privind misiunea corporativг, political financiarг єi cultura companiei cu implicaюie asupra imaginii corporative Sunt analizate оn detaliu politicile de produs, de preю, de distribuюie єi de promovare, deasemenea activitгюile de reclamг, relaюiile cu publicul єi formarea stilului corporativ Astfel, este argumentatг importanюa comunicaюiilor оn activitatea intreprinderii, sunt studiate principiile generale de crearea a reclamei єi respectiv mijloacele posibile de difuzare a informaюiilor, principalele activitгюi de relaюii cu publicul єi impactul lor asupra imaginii оntreprinderii Nu оn ultimul rоnd, sunt caracterizate componentele stilului corporativ, punctele slabe єi tari Оn capitolul III – “Evaluarea imaginii companiei Orange Moldova S A ” –sunt prezentate rezultatele cercetгrilor de teren privind evaluarea imaginii оntreprinderiiєi se propun recomandгri de consolidare a acesteia Concluziile єi recomandгrile rezumг rezultatele de bazг ale investigaюiilor Suportul teoretico-єtiinюific єi metodologic al tezei Pe parcursul cercetгrii, a fost aplicatг o abordare metodologicг complexг, care a permis studiul factorilor єi a condiюiilor de creare a imaginii firmei La elaborarea acestui demers єtiinюific au fost utilizate lucrгri fundamentale in domeniul managementului єi marketingului, elaborate de autori autohtoni si straini, precum: Belostecinic Gr , Cotelnic A , Bruhn M , Danciu V , Kotler Ph , Armstrong G , Petrovici S , Muştuc S Drept baza empirica au servit datele oferite de compania “Orange Moldova”S A Baza informationala a tezei a fost completata prin datele oferite de Agenţia Naţionala pentru Reglementare in Comunicaţii Electronice şi Tehnologia Informaţiei (ANRCETI) privind activitatea liderilor pe piata de telefonie mobila autohtona in acelasi timp, au fost folosite datele єi informaюiile rezultate din cercetгrile de birou , de teren realizatcu ajutorul anchetei Оn ansamblu, la elaborarea acestui demers єtiinюific, au mai fost aplicate metodele de observare, analiza swot, comparaюia, sinteza єi deducюia CAPITOLUL1 ROLUL IMAGINII ОN PROCESUL DE GESTIONARE A ОNTREPRINDERII 1 1 Caracteristicile conceptuale ale imaginii оntreprinderii Tendinюele economiei contemporane orienteazг activitatea agenюilor economici spre dezvoltare atоt cantitativг, cоt calitativг Оn condiюiile unei concurenюe acerbe, firmele investesc оn diverse activitгюi ce le-ar diferenюia pe piaюг Оn acesюe condiюii, consumatorii devin tot mai informaюi, mai competenюi єi, respectiv, mai exigenюi, fiind оn creєtere єi capacitatea lor de cumpгrare, оnaintвnd cerinюe оnalte faюг de ofertanюi Astfel, este de neimaginat o bunг funcюionare a pieюelor fгrг dezvoltarea unui sistem informaюional eficient оn оntreprinderi, cu ajutorul cгruia se propagг diverse informaюii spre publicul-юintг al оntreprinderii єi tot prin aplicarea tehnicilor de comunicare se sesizeazг reacюia inversг Ca rezultat, se creeazг o imagine оn rоndurile publicului larg, despre firmг, produsele єi mгrcile ei, angajaюii єi managerii Aceastг imagine se formeazг оn timp єi are efecte multiple asupra оntreprinderii, dar єi asupra comportamentului consumatorilor єi partenerilor de afaceri Analizind şi apreciind in tabelul 1 1 din anexa 1 diferite concepte şi abordari ale mai multori autori, putem defini imaginea ca un stimul emoţional transmis de emitator catre receptor sub forma unor repzezentari mintale, perceptii, idei, sentimente dinamice, referitor la unele lucruri, оntreprinderi, persoane sau unui grup de personae Conform tipologiei imaginii prezentate de Johannsen in 1971, care pоnг оn prezent a fost completatг єi interpretatг de diferiюi autori cu diferenюe nu prea mari, deosebim imagini de produs, de marcг, de оntreprindere єi imagine de personal , prtea graficг a acestei clasificгri o gгsim оn des 1 1din anexa2 Astfel, imaginea produsului este o imagine mentalг de naturг cognitivг, afectivг, socialг єi personal, a unui cumpгrгtor privind elementele de ansamblu, ale unui produs observat, оntr-un anumit loc Ea recepteazг numele produsului, aspectul sau estetic, ambalajul, marca, imaginea expresivг a unui produs atrage оntodeauna atenюia cumpгrгtorului care descoperind-ul vizual оl poate accepta sau respinge оn sensul ca оl poate cumpгra sau nu Imaginea mгrcii reprezintг un sistem de reprezentare mental imagisticг a mгrcii unui produs, observat de cгtre o persoanг оntr-un anumit spaюiu commercial (vitriг, magazine, deposit) Imaginea mгrcii are оn general o influenюг psihologicг pozitivг asupra unui produs, оn sens cг ea anuleazг uneori pгrюile negative ale produsului respective Imaginea intreprinderii este imaginea organizaюiei, a companiei оn intregime, iar imaginea personalг este o reprezentare mintalг a individului despre sine оnsuєi, atunci cоnd drept punct de referinюг la alegerea unui produs єi cumpгrarea lui serveєte pгrerea persoanei despre sine Un aspect esenюial pentru buna inюelegere a marketingului оl reprezintг cunoaєterea єi recunoaєterea importanюei conceptului de imagine Оn оncercarea de a aborda єtiinюific o definiюie a imaginii, trebuie subliniat faptul cг se poate vorbi despre mai multe categorii de imagine, оn des 1 2 din anexa2 este prezentatг clasificarea imaginii mai jos menюionate - imaginea doritг , imaginea transmisг, imaginea recepюionatг (difuzatг) este imaginea pe care оntreprinderea ar dori sг o creeze оn rоndurile clienюilor potenюiali Ea diferг оn funcюie de obiectivele urmгrite єi nu se poate оndepгrta prea mult de imaginea existentг sau, оn absenюa acesteia, de caracteristicile reale ale produselor realizate de cгtre оntreprindere Imaginea doritг este un concept asemгnгtor “conceptului de produs” prezentat de Kotler, iar pentru determinarea sa se utilizeazг “poziюionarea” mгrcii оn raport cu mгrcile concurente - imaginea transmisг (difuzatг) - este imaginea pe care оntreprinderea transmite, cel mai adesea prin intermediul unei agenюii de publicitate Оn principiu, nu ar trebui sг existe diferenюe оntre imaginea doritг єi imaginea transmisг Оn realitate, astfel de nesincronizгri pot sг aparг, datoritг neоnюelegerii exacte a tuturor faюetelor imaginii dorite sau a utilizгrii unor simboluri sau mijloace inadecvate - imaginea recepюionatг - este imaginea pe care fiecare persoanг care aparюine grupului юintг єi-o formeazг despre respectiva marcг Chiar dacг imaginea recepюionatг nu ar trebui sг fie diferitг de cea transmisг, din diverse motive, ce юin оn special de capacitatea de оnюelegere a persoanei оn cauzг єi de sistemul de valori al acesteia, imaginea recepюionatг poate fi distorsionatг оn raport cu cea transmisг Se ajunge, astfel, la apariюia mai multor imagini, cu un pronunюat caracter subiectiv -imaginea efectivг (numitг єi “imagine realг”, deoarece se defineєte prin felul оn care este perceputг marca, indiferent de faptul dacг aceastг percepюie corespunde sau nu caracteristicilor intrinseci ale produsului) - este o regrupare, o sintezг a imaginilor recepюionate la nivel individual, la un moment dat, prelucrate la nivel social Aceasta este singura categorie de imagine care poate єi trebuie sг fie studiatг cu mijloace specifice cercetгrii de marketing (fiind singura categorie de imagine care poate fi comensuratг pe aceastг cale, mai poartг єi numele de„imagine comensuratг”), ea constituind baza conturгrii imaginii dorite єi, ulterior, a оntregii activitгюi de оmbunгtгюire a imaginii Imaginea unei mгrci sau a unei оntreprinderi este un indicator de naturг calitativг єi cantitativг, precum ale cгrui componente sunt dificil de identificat єi de comensurat Astfel, principalele elemente componente ale imaginii sunt notorietatea, conюinutul imaginii, intensitatea imaginii, claritatea imaginii єi istoricul imaginii Оn ceea ce priveєte notorietatea, aceasta este componenta cantitativг a imaginii (unii autori considerоnd-o chiar o caracteristicг distinctг a unei mгrci, organizaюii sau persoane), ea exprimоndu-se ca procent al populaюiei care a auzit de respectiva marcг sau firmг Оn practicг, existг trei tipuri de notorietate, оntre care diferenюele оn privinюa nivelului comensurat al notorietгюii pot fi destul de semnificative Оn toate cazurile, determinarea gradului de notorietate presupune efectuarea unei cercetгri cantitative, ceea ce diferг fiind modalitatea de formulare a оntrebгrii adresate respondenюilor Astfel, cele trei tipuri de notorietate sunt: a) Notorietatea spontanг, atunci cоnd respondenюilor li se adreseazг o оntrebare deschisг, de exemplu “Enumeraюi toate mгrcile de telefoane mobile de care aюi auzit!”, aceєtia urmоnd sг menюioneze, оn mod spontan, numele respectivelor mгrci Dacг, din 1000 de persoane intervievate, 750 menюioneazг єi marca X, оnseamnг cг notorietatea spontanг a marcii X este de 75%; b) Notorietatea asistatг Respondenюilor li se adreseazг o оntrebare оnchisг, de exemplu “De care din urmгtoarele mгrci de telefoane mobile aюi auzit?”, urmatг de o listг a respectivelor mгrci, listг care cuprinde єi una-douг denumiri fictive, introduse pentru a testa onestitatea єi/sau atenюia respondenюilor Dacг, pentru a continua exemplul, din 1000 de persoane intervievate, 900 menюioneazг marca X, оnseamnг cг notorietatea asistatг a mгrcii X este de 90%; c) Notorietatea “top of mind” Respondenюilor li se adreseazг o оntrebare deschisг, cum este “Care este prima marcг de telefoane mobile care vг vine оn minte?” Dacг, din 1000 de persoane intervievate, 450 menюioneazг marca X, inseamnг cг notorietatea “top of mind” a mгrcii X este de 45% Un alt element al imaginii conюinutul imaginii este o componentг preponderent calitativг a imaginii, care vizeazг conotaюiile existente оn mintea persoanelor intervievate оn legгturг cu o marcг, cu o оntreprindere, cu o instituюie publicг etc Оn cele mai multe cazuri, oamenii considerг imaginea ca un indicator liniar, care poate fi situat pe o scalг de tipul diferenюialei semantice, cu mai multe niveluri, оntre “foarte bunг” єi “foarte proastг” Оn realitate, оn mod conєtient sau inconєtient, ei asociazг fiecгrei mгrci, оntreprinderi un set de conotaюii, care contureazг o imagine mult mai complexг a acesteia Pentru specialistul in marketing este important nu doar sг afle dacг imaginea unui produs, de exemplu, este bunг sau proastг, ci єi de ce este ea bunг sau proastг, care este conюinutul exact al imaginii respective Numai aєa va avea posibilitatea de a acюiona оn direcюia оmbunгtгюirii imaginii, оmbunгtгюire care, de fapt, nu este altceva decоt o modificare оntr-un sens favorabil a conюinutului imaginii Determinarea conюinutului imaginii este o problemг delicatг, care se rezolvг, оn special, prin utilizarea unor tehnici proiective, оn cadrul cercetгrilor calitative La fel intensitatea imaginii este єi ea o componentг preponderent cantitativг a imaginii, care relevг cоt de puternicг este o anumitг imagine Imaginea (realг sau efectivг) reprezintг o sintezг a imaginilor recepюionate Intensitatea imaginii este un fel de indicator de dispersie a conюinutului imaginilor recepюionate, ea precizeazг cоt de “centratг” este o anumitг imagine Dacг, de exemplu, toate persoanele intervievate apreciazг o anumitг marcг prin doar douг atribute (dinamism єi robusteюe, deexemplu), intensitatea imaginii acestuia poate fi consideratг destul de mare, оn timp ce, оn cazul оn care, pentru aprecierea unei alte mгrci, atributele folosite sunt mult mai numeroase (rezistentг, luxoasг, tinereascг, sportivг, bгrbгteascг etc ) intensitatea imaginii acestuia va fi mult mai micг Alt element important este єi claritatea imaginii deoarece este acea componentг a imaginii care aratг cоt de distinctг este imaginea unei mгrci sau a оntreprinderii оn raport cu concurenюii sгi Deasemenea istoricul imaginii оn multe cazuri, este important pentru specialistul оn marketing, sг cunoascг nu doar imaginea actualг a mгrcii sau organizaюiei de care se ocupг, ci єi trecutul acesteia, evoluюia sa in timp Trecutul unei imagini este o componentг a imaginii actuale, iar din evoluюia acesteia se pot desprinde concluzii privind tendinюele viitoare Desigur, studierea evoluюiei unei imagini оn timp presupune utilizarea unor cercetгri оn profil longitudinal оn aceastг direcюie Ca urmare,conceptul de imagine este utilizat pentru a defini reprezentarea pe care un individ, grup social sau segment de populaюie o are despre un produs sau serviciu, o marcг sau o intreprindere Astfel, imaginea unei organizaюii este formatг din patru elemente care sunt strоns legate оntre ele, єi anume : personalitatea, reputaюia, valorile (etica) єi identitatea firmei Referindune la personalitatea unei organizaюii aceasta reprezintг suma caracteristicilor percepute de publicul extern Оn ceea ce priveєte reputaюia unei organizaюii este ceea ce cred oamenii despre aceasta, impresie creatг pe baza propriei experienюe cu privire la produsele sau serviciile firmei, sau pe baza experienюei altor persoane Asadar, o organizatie poate avea reputatia unor servicii rapide, calitatea buna a produselor sau serviciilor si grija fata de clienti; de asemenea, poate avea reputatia colaborarii corecte cu furnizorii Companiile pot avea o reputatie buna, o reputatie proasta sau pot sa nu aiba nici un fel de reputatie ca urmare a faptului ca nu este suficient de cunoscuta Reputatia unei companii se poate referi la: calitatea managementului, stabilitatea financiara, calitatea produselor si serviciilor, capacitatea de a inova, calitatea serviciilor de marketing, responsabilitatea privind comunitatea si mediul inconjurator, abilitatea de a atrage, dezvolta si retine cei mai buni angajati La fel si valorile unei companii contribuie la reputatia pe care o are Valorile organizatiei, standardele pe care le adopta, formeaza cultura organizationala a unei companii Aceasta influenteaza si este influentata de oamenii care lucreaza in cadrul companiei Din ce in ce mai multe companii fac publice detalii despre valorile lor, citeodata sub forma unor declaratii cu privire la misiunea organizatiei Prin specificarea acestor valori, este mult mai usor ca angajatii, clientii, furnizorii si celelalte grupuri care fac parte din publicul companiei sa stie la ce sa se astepte din partea firmei Cateodata, organizatiile isi stabilesc valorile sub forma unor coduri de conduita, care dau indicatii angajatilor cu privire la comportamentul lor pentru a analiza reputatia companiei Identitatea unei firme se exprima prin nume, simboluri, logo, culori si evenimente pe care le utilizeaza o organizatie pentru a se distinge pe sine, marcile sale si companiile din structura sa, de celelalte firme existente pe piata O organizatie isi poate folosi identitatea pentru a reflecta personalitatea sa, pentru a exprima valorile acesteia sau pur si simplu pentru a arata cum este structurata Unele companii au identitati organizationale atit de clare, incat numele lor si logo-urile sau culorile sunt practic sinonime Aceste patru elemente formeaza imaginea companiei asa cum este ea perceputa de public Imaginea se formeaza in timp prin acumularea informatiilor obtinute din mass-media, campanii de promovare, comentariile specialistilor sau din experienta dobandita in urma folosirii serviciilor sau produselor unei anumite firme De asemenea, imaginea oricarei companii este determinata de performanta sa: nimeni nu poate sustine o imagine falsa pe termen lung Cu cit imaginea este mai apropiata de realitate cu atit mai mult compania va fi vazuta ca fiind demna de incredere si onesta Imaginea organizatiei se poate gestiona in cel putin trei moduri: − sa se faca lucruri bune, in sensul practicarii unui management performant; − sa se desfasoare o activitate profesionista de relatii publice prin care sa se obtina increderea, simpatia, intelegerea si sprijinul publicului; − sa se desfasoare o agresiva campanie promotionala Aceste activitati sunt interdependente, succesul organizatiei depinzind de realizarea lor simultana Nu este suficient sa se obtina rezultate bune pentru a avea o imagine favorabila in rindul publicului Pe de alta parte, activitatile de relatii publice si campaniile promotionale nu pot sustine produse sau servicii necompetitive Imaginea unei anumite realitaţi este rezultatul proceselor derulate la doua niveluri, pe de o parte, consumatorii potenţiali percep intr-un anumit fel produsul, marca, persoana respectiva, in contextual preferinţelor , experienţei şi informaţiei deţinute din alte susrse decit dinspre ofertant; pe de alta parte ofertanţii proiecteaza şi transmit o imagine dorita, oficiala Pentru a rezulta o imagine favorabila , ceea ce echivaleaza cu success, ciştig, reputaţie, ofertantul va urmari sa construiasca şi sa propage imagini care sa satisfaca gustul publicului Urmarind asigurarea conformitaţii imaginii transmise cu predispoziţia consumatorului şi un minim de disonanţa cu prejudecaţile preexistente, creatorul imaginii oficiale va porni demersul sau de la captarea opiniilor şi a aşteptarilor celor carora li se va oferi imaginea Atit timp cit intre imaginea oficiala şi cea proprie nu exista “conflicte”, comportamentul consumatorului va fi cel aşteptat de catre ofertant O buna imagine a unei firme poate fi utilizata in scopul mentinerii viabilitatii, succesului de afaceri al acesteia, pe cind o reputatie proasta va necesita cheltuieli pentru imbunatatire Multi oameni de afaceri pun problema prezentarii de argumente convingatoare care ar demonstra legatura directa dintre imaginea intreprinderii si indicatorii economico-financiari inregistrati de aceasta Pina nu demult se aduceau, cu preponderenta, argumente empirice si mai putin stiintifice incepind cu anul 1984, revista Fortune face cercetari privind reputatia corporativa, timp in care a reusit sa cumuleze suficiente informatii care ar confirma niste realitati si dependente Conform acestor aprecieri, revista face un rating si anunta lista celor mai cunoscute companii, asadar, firmele cu o reputatie superioara mediei pe sector se caracterizeaza printr-o capacitate mai mare fie de noi realizari, fie de pastrare a raportului profit-active mai mare decit media pe ramura Astfel, valoarea practica a reputatiei poate fi descrisa prin diminuarea riscurilor consumatorilor si ajutor in selectarea produselor, sporirea satisfactiei angajatilor firmei, cresterea eficientei reclamei si a vinzarilor, sporeste eficienta distributiei si este garant la semnarea unor acorduri de parteneriat Dintre pericolele unei imagini proaste, putem mentiona: subestimarea pretului actiunilor, atentie sporita din partea mass-media, influente negative asupra moralului angajatilor in acest context, vom defini citiva termeni, care tin de tematica lucrarii : 1 Individualitatea corporativa (stil corporativ) – semne vizuale si verbale, dupa care oamenii pot identifica o organizatie (denumirea firmei, logotip, slogan publicitar, culoarea corporativa) 2 Imaginea corporativa este reprezentarea mintala generala (compusa din credinte si senzatii), pe care un individ o are despre organizatie 3 Reputatia corporativa – caracteristicile de calitate (ca autenticitate, corectitudine, responsabilitate si incredere), determinate de imaginea corporativa pe care o are un individ 4 Brand corporativ – simtul de incredere si coparticipare, care este determinat de reputatia corporativa in des 1 3, este prezentata schematic interdependenta termenilor descrisi mai sus Unul din primii pasi in crearea sau imbunatatirea imaginii companiei presupune aprecierea imaginii, pe care, momentan, o au diferite persoane despre organizatie Astfel, se concretizeaza masura in care se cunosc numele companiei, logotipul, culorile companiei, reclama difuzata, ultimele realizari etc Este important ca propria organizatie sa nu fie confundata cu alta Daca apar raspunsuri negative, la cel putin una din aceste intrebari, atunci se constanta ca publicul nu este suficient de informat O alta activitate orientata spre imbunatatirea imaginii presupune determinarea principalilor factori, combinatia carora influenteaza asupra perceperii intreprinderii de catre public in des 1 4 din anexa 2 este reprezentata interactiunea dintre factori in formarea imaginii companiei Aceasta schema permite sa se realizeze o analiza critica privind gestionarea imaginii corporative, intrucit demonstreaza si logica si complexitatea procesului de formare a imaginii Astfel, imaginea firmei trebuie tratata ca un activ nematerial valoros consolidat in timp sub influenta mai multor factori, care trebuie monitorizat si gestionat in continuu de manageri avind in vedere impactul sau mare asupra eficientei activitatilor realizate in prezent si viitor 1 2 Crearea imaginii firmei: factori de influenta si alternative strategice Un factor important in managementul firmei il constituie concretizarea misiunii corporatiei si, ca urmare, comunicarea si propagarea ei in rindul tuturor membrilor organizatiei Organizatiile ce au o misiune bine definita si cunoscuta sunt capabile sa cultive, in rindul angajatilor, spiritul de responsabilitate fata de activitatile ce le desfasoara, care la rindul sau poate influenta auditoriile din exterior Prin urmare, managerii au constientizat demult legatura dintre politica companiei si influenta ei asupra imaginii si a reputatiei Daca o companie isi propune un scop bine definit pe o perioada mai lunga de timp, ea inregistreaza avantaje vadite in raport cu concurentii, gratie mijloacelor si metodelor pe care le-a insusit fiind orientata spre realizarea scopului, acestea, la rindul lor, asigurindu-i anumite calitati Aceste calitati incep a fi recunoscute de partenerii de afaceri si de consumatori Un alt element important in procesul de planificare strategica este asigurarea unei complementaritati intre nivelele strategice ale organizatiei, structura si procesul de conducere Raymond Miles si Charles Snow, in lucrarea lor dedicata managementului strategic, au concretizat ca succes au acele companii care reusesc sa se adapteze mediului de piata si sa elaboreze structuri si sisteme de conducere necesare realizarii scopurilor strategice Astfel, Henry Mintzberg considera ca majoritatea organizatiilor, din punct de vedere tipologic, au o structura simplista si, de obicei, sunt formate din proprietar sau director si angajati de rind Coordonarea actiunilor se face pe calea controlului, iar strategia se formuleaza de catre conducator Imaginea acestor intreprinderi este determinata, deseori, de personalitatea proprietarului /managerului si de stilul lui de conducere Asadar, personalitatea proprietarului este o componenta decisiva in impunerea unei marci pe piaţa La nivelul unui intreprinzator de categorie mica sau mijlocie, care se afla in relaţii directe cu mica sa echipa de angajaţi, dar şi cu clientela, personalitatea sa cintareşte foarte mult in structurarea şi funcţionarea firmei in aceste condiţii, apare destul de evident faptul ca ar fi lipsit de sens ca impunerea unei marci şa fie in discordanţa cu comportamentul proprietarului de zi cu zi Nici un client nu va lua in seama marca pe care proprietarul doreşte sa o lanseze daca aceasta pretinde ca firma ar poseda nişte calitaţi pe care proprietarul in mod clar nu le deţine Dimpotriva, ar trebui, mai degraba, sa se atraga simpatia clienţilor prin prezentarea ofertei in concordanţa cu trasaturile de personalitate a proprietarului intreprinderea, odata cu cresterea ei, devine mai formalizata Diviziunea muncii contribuie la specializare, se elaboreaza sisteme institutional-informationale, se inregistreaza o tendinta de centralizare a puterii si a procesului de luare a deciziei Mintzberg a numit, initial, aceste intreprinderi ca sisteme / masini birocratice, denumire ce reflecta imaginea lor in rindul diferitelor categorii de public Astfel, in cazul unor organizatii ce rezolva probleme importante si activeaza in conditii stabile sau usor previzibile si care pot fi descentralizate atit pe verticala, cit si pe orizontala, Mintzberg da denumirea de sisteme profesional-birocratice, iar in lista lor pot fi incluse universitatile, institutele de cercetare, spitalele, scolile si companiile de audit Strategia organizatiei, in cazul birocratiei profesionale, deseori, se imbina cu ambitiile proprii ale top-managerilor, impreuna cu practica profesionala in domeniu si orientarile organizatiei Astfel, crearea unei imagini logic argumentate in cazul acestor intreprinderi este dificila La fel, in organizatiile cu structura organizatorica functionala, responsabili de imaginea corporativa devin in special departamentele ce sunt preocupate de politica corporativa interna si care se subordoneaza direct conducatorilor intreprinderii Desemenea in intreprinderile cu structura divizionala, subdiviziunile create au autonomie relativ mare in luarea unor decizii la nivel operational, ceea ce creeaza dificultati in formarea imaginii intreprinderii Relativ nu demult, a aparut o noua forma de structura organizatorica in care firmele reunesc producerea cu reteaua de comercializare Aceste companii gestioneaza imaginea lor corporativa apelind la furnizori de materii prime de calitate (utilizeaza imaginea partenerilor) sau reclama creativa Daca organizatiile activeaza intr-un mediu extrem de dinamic si greu previzibil, angajatii se confrunta cu probleme atipice si dificile, atunci structurile organizatorice descrise anterior nu vor fi eficiente Pentru a fi competitive in aceste conditii, firmele descentralizeaza procesul de luare a deciziei, implementind pe larg managementul participativ, sistemele informationale performante largesc obligatiunile angajatilor, simplifica, in masura posibilitatilor, regulile si procesul tehnologic si subiectiv, apreciaza activitatea fiecarui angajat Aceasta structura organizatorica se numeste organica (adhocracy), iar imaginea si reputatia firmei, pentru majoritatea acestor firme, este strins legata de imaginea celor mai de forta specialisti Diversitatea structurilor organizatorice pe care intreprinderile le pot utiliza pentru a obtine avantaje concurentiale denota lipsa unor reguli simple si unice in alegerea celei mai potrivite structuri Totodata, importanta structurii organizatorice consta in faptul ca sistemul de control si mecanismele de coordonare influenteaza activ conformitatea interna si perceptiile angajatilor, implicit imaginea in contextul procesului general de formare a imaginii, cultura are un rol important, in sensul ca valorile mentionate in filosofia organizatiei sa se reflecte in comportamentul angajatilor Totodata, cultura influenteaza formarea strategiei, structurii organizatorice si mecanismul de control Aici este de mentionat ca anume din cauza neintelegerii depline a culturii organizationale un numar considerabil de programe de refacere a imaginii corporative esueaza Totusi, chiar daca structura oraganizatorica are dimensiuni mai mici sau mai mari, mai simple sau mai complexe, ea poate sa se bucure de o anumita imagine care reprezinta valoarea de patrimoniu, punind puternic accent pe gestiunea acestei imagini Astfel la gestiunea eficienta a imaginii companiei, se implimenteaza planul strategic care consta din mai multe parti de baza: 1 Atingerea unui nivel inalt de competenta si lucru eficient cu clientul 2 Mentinerea imaginii unei companii de success 3 Stabilirea unei legaturi emotionale cu clientul si societatea in ansmblu Deci planul strategic poate contribui la constituirea unui fundament solid pentru o imagine interna si externa efectiva a firmei Imaginea externa cuprinde reprezentarile celor din afara firmei, a outsiderilor (clienti, furnizori, parteneri, mass-media, investitori, etc) si se formeaza pe baza opinie publice despre companie, in urma unor factori ca: calitatea produsului/serviciului, reclama, activitatea sociala, reltii cu mass-media, relatii cu investitorii, aspectul organizatiei si a personalului Reclama, sponsorizarile si celelalte forme de comunicare, cum ar fi expedierile prin posta, paginile WEB, simbolurile de identificare, publicitatea si merchandising sunt instrumente importante in formarea imaginii dorite de catre intreprindere Reclama este mijlocul de comunicare cel mai clar, intrucit este cel mai studiat Astfel, reclama corporativa, de regula, trateaza un spectru larg de probleme ce tin de organizatie, pe cind reclama pentru produse sau servicii este legata direct de anumite aspecte ale activitatii intreprinderii Astfel, situatiile in care este necesara utilizarea reclamei corporative sunt: • Cind se doreste expunerea unui punct de vedere sau se difuzeaza o anumita informatie • Cind consumatorii cumpara un produs nu numai pentru calitatile materiale si utilitare, cit pentru numele companiei • Cind procesul de luare a deciziei de cumparare a serviciului / produsului companiei de catre consumatori este destul de indelungat, in special produse de uz indelungat • Cind denumirea companiei si a marcii coincid total sau partial • Cind se urmareste scopul de stimulare a personalului O alta tehnica de comunicare si de formare a imaginii este sponsorizarea, care este o „sustinere financiara sau de alt gen a activitatii, care nu este legata direct cu functiile comerciale ale intreprinderii-sponsor, in schimbul popularizarii activitatii acesteia” Motivatiile ireprinderii de a sponsoriza tin de: ajutorul acordat sportului, artelor, societatii etc ; ameliorarea atitudinii societatii fata de companie; imbunatatirea imaginii corporative; „arenda” unor atribute ale obiectului sponsorizat; demonstrarea respectului companiei fata de angajati si intreprinderipartenere; cresterea moralului angajatilor si stimularea lor; schimbul reclamei pentru produsele cu restrictii de promovare; alternativa in cazul cind reclama concurentilor este prea agresiva; compania nu poate refuza sa ajute o persoana sau institutie in parte sau nu vrea sa rateze o sansa unica Activitatile de relatii cu publicul sunt utilizate pe larg la crearea imaginii firmei si presupun “eforturile planificate si de durata, orientate spre crearea si mentinerea unor relatii de bunavointa si buna intelegere intre societate si intreprinderi” Specialistii in relatii cu publicul si in lucrul cu investitorii au aceleasi scopuri ca si brand-managerii: crearea unui sistem bilateral de comunicare si gestionarea asteptarilor principalilor (ce influenteaza opinia publica) investitorii sau consumatori, ei cauta un echilibru intre factorii functionali (informatia strategica, corporativa si financiara) si psihologici (stilul de conducere si cultura companiei) Deasmenea in formarea imaginii corporative, intreprinderile mai pot utilize si alti factori, precum stilul corporativ de management, diferite asociatii pozitive cu alte imagini in acest sens, sunt utilizate: imaginea marcilor comerciale ale produselor firmei, apartenenta la o ramura in parte, accentuarea originii unor elemente ce sunt parte componenta a produselor finite ale companiei, pozitionarea afacerii prin asociere cu tara de origine a firmei, in baza unor motive patriotice in asa mod, in rindul auditoriilor se formeaza imagini „cumulative” privind compania in ceea ce priveşte imaginea interna intreprinderii, aceasta se exprima prin intermediului atmosferii din interiorul companiei, atârnarea pozitiva sau negativa a personalului faţa de conducerea şi politica companiei, devotamentul angajaţilor faţa de companie Astfel este important atragerea atenţiei asupra urmatoarele directţii, precum planificare financiara, politica de cadre a companiei, organizarea de cursuri, programul de recompensare a personalului La elaborarea strategiilor de imagine variabilele interne deseori sunt neglijate strategiile tradiţionale sunt orientate in special spre aspectele exterioare ale imaginii Elementele nepercepute ale imagini, ca de exemplu atârnarea personalului faţa de munca şi starea lui emoţionala influienţeaza asupra reputaţiei companiei la fel ca şi elimentele perceptibele Anume personalul prezinta firma, creaza o interfaţa emoţionala importanta cu mediul extern Atmosfera de atractivitate care inconjoara multe companii cu imagine pozitiva şi procesul de creare a acestei atmosfere nu trebuie neaparat sa poarte o amprenta de mister Deci, imaginea interna cuprinde reprezentarile personalului firmei despre firma şi respectiv influienţeaza considerabil asupra imaginii externe Imaginea neperceptibila este reacţia de raspuns a consumatorului, sentimentele şi trairile consumatorului legate de companie sau de produsele acesteia Aici se refera la prsoalitatea consumatorului, gradul la care consumatorul se identifica cu compnia sau cu produsele ei Un alt element al imaginii interne este imaginea perceptibila a companiei sau a produsului/serviciului care reprezinta numele, deviza simbolica Unele din elementele planului cum ar fi filosofia companiei deseori sunt scapate cu vederea Filosofia şi deviza companiei fiind in esenţa nu altceva decât nişte pietre de temelie pentru elaborarea planului de creare a imaginii Crearea imaginei pozitive este ceva mai mult decât o buna companie de publicitate Al patrulea elment din plan este fundamentul care asigura formarea, dezvoltarea şi pastrarea imaginii pozitive a companiei Astfel, pentru construirea fundamentului trebuie de parcurs urmatoarele 5 etape: Revizuirea minuţioasa a principiilor de afacere, care consta in elaborearea scopului firmei Reflectarea pricpiilor şi scopurilor a intreprinderii intr-o forma scrisa a filosofiei companiei Stabilirea direcţiilor strategice Pentru crearea planului strategic trebuie de ştiut in ce direcţie se indreapta compania Stabilirea unor reguli şi standarte , care sunt depistate din principiile şi scopurile propuse de companie Respectarea cu stricteţe a standardelor şi regulilor Toate aceste etape vor duce la pastrarea ca un tot intreg a fundamentului imaginii Altfel spus fundamentul imaginii inseamna totalitatea valorilor, scopurilor, principiilor şi a filosofiei pe care v-a fi edificata intregul edificiu al imaginii Fara un fundament trainic totul nu are nici un sens, iar pentru a supraveţui in cele mai nefavorabile situaţii compania trebuie sa formeze un tot intreg cu fundamantul sau Aceasta insemna ca atunci când firma va trece prin perioadele de criza va fi mai simpla depaşirea lor Aşadar tot planul de creare a imaginii presupune un proces complex şi multidirecţional Componentele acestui proces sunt interdependente iar procesul este efectiv atunci când aceste componente lucreaza ca un tot intreg ceea ce conduce ulterior la evaluarea şi gestionarea corecta a imaginii intreprinderii Evaluarea si gestionarea imaginii intreprinderii in urma executari tuturor etapelor de crearea imaginii compania deja trebuie sa fie axata pe gestionarea si evaluarea corecta a imaginii, adica pe intarirea reputatiei cu ajutorul unui sistem de valori, luind, in consideratie factorii de influenta in modelul din des 1 5 anexa 2, sunt indicati principalii factori si caracteristici ale imaginii corporative, ce pot fi specifici diferitilor membri ai auditoriului Elementele precum recunoasterea si importanta sunt indicate ca factori probabili, intrucit oamenii trebuie sa aiba nevoie, din anumite considerente, de organizatie pentru a-si forma o imagine si reputatie, bazata pe atitudinea lor fata de aceasta Astfel, la concretizarea caracteristicilor dupa care va fi apreciata imaginea intreprinderii, vor fi alese cele care, pentru auditoriu, sunt relevante, de baza si stabile in timp Este de mentionat ca, la evaluarea imaginii corporative, se pot utiliza atit metode cantitative, cii si calitative de cercetare in lista metodelor calitative, putem indica: autoevaluarea de management, interviul in profunzime, focus-group Astfel, aceste metode pot releva caracteristicile imaginii, importante pentru auditoriu, dar ele trebuie completate cu rezultatele anchetei, intrucit intensitatea unui fenomen in parte poate fi estimata doar prin cercetari cantitative Desemenea procesul de evaluare a imaginii intreprinderii contureaza trei directii de cercetare: analiza imaginii intreprinderii in rindul diferitelor auditori, analiza imaginii intreprinderilor concurente si aprecierea caracteristicilor unei intreprinderi „ideale” in ramura in ceea ce priveste procesul de gestionare exista mai multe abordari, ca de exemplu administrarea imaginii intreprinderii, iar eficienta acestora depinde de trei factori principali: 1) stilul de conducere al managerului – personalitatea si trasaturile personale ale conducatorului pun o amprenta vadita pe imaginea organizatiei; 2) imaginea sumara a intreprinderii in momentul realizarii studiilor; 3) metodele de luare a deciziilor privind schimbarea in contextul schimbarii imaginii corporative, John Kotler pune accentul principal pe stilul de conducere al managerului Asadar, in tabelul 1 2 din anexa 1 sunt prezentate modelele conducatorilor in procesul de transformare a imaginii intreprinderii, care, in linii generale, pot fi categorisite in patru tipuri: Modelul „Promotor” presupune ca rolul conducatorului-promotor este de a-i convinge pe ceilalti oameni de importanta si caracterul realizabil al aspiratiilor lui si de a-i face sa-l urmeze Modelul „Comandant”, acestea sunt , de regula, oamenii rationali, care au o gindire analitica bine pronuntata si care sunt foarte energici Modelul „Reformator”, presupune ca conducatorul din acest model trebuie sa fie un arhitect, care utilizeaza resursele organizatiei si mecanismele de control, pentru a crea o imagine corporativa noua prin schimbarea metodelor de activitate si a culturii corporative Modelul „Filosof” este o varianta a modelului promotor, cu exceptia ca decizia se ia colectiv Referindune la activitatile de consolidarea a imaginii corporative si de extindere a pietii pot fi relevate numeroase strategii , precum diversificarea gamei de produse si cresterea cotei de piata, cresterea cererii potentiale ca urmare a extinderii activitatii si ridicarii eficientei in baza efectului de scara, cresterea frecventei de consum, marirea ciclului de viata al produsului, reducerea costurilor de productie si a cheltuielilor de distributie, sporirea avantajelor concurentiale, informarea publicului despre calitatea produselor prin utilizarea reclamei, a relatiilor publice si a altor tehnici de promovare, deasemenea cresterea volumului de vinzari prin stabilirea unor relatii bune de parteneriat cu intermediarii si distribuitorii , dezvoltarea unei proprii retele de distributie, care ar avea o oferta potrivita pentru consumatorii cu cele mai exigente gusturi, notorietate si inovare in vederea consolidarii imaginii de ansamblu a companiei cele mai eficiente strategii ar fi orientarea spre crearea unor valori interne, care ar consolida cultura companiei si ar creste fidelitatea angajatilor; mentinerea unui climat cit se poate de favorabil in colectiv si utilizarea mai multor metode de motivare a personalului, care ar contribui mai insistent la realizarea obiectivelor intreprinderii O alta strategie ar fi utilizarea principiilor managementului participativ in organizatie si delegarea mai frecventa de drepturi, care ar spori eficienta in luarea deciziilor Compania practica atit activitati de producere, cit si de comert, astfel incit, frecvent, unele informatii ajung mai greu spre persoanele responsabile, fapt ce provoaca un sir de dificultati; La fel realizarea cercetarilor de piata de catre propriii angajati sau cu implicarea unor experti din exterior, ar fi o buna strategie care ar fundamenta o serie de decizii importante, precum cercetarea continua a mediului concurential si adoptarea strategiilor eficiente de lupta cu concurentii; Deasemenea elaborarea planului de dezvoltare si mentinere imaginii corporative pentru a obtine o buna pozitionare in cadrul pietei si cresterea bugetului de reclama in intreprindere si utilizarea mai multor mijloace de comunicare disponibile; Pe de o parte organizarea de manifestatii promotionale de unii singuri, ar fi o strategie care i-ar scoate imaginea companiei in evidenta in raport cu ceilalti concurenti precum si adoptarea unor tehnici de stimulare a vinzarilor si de fidelizare a clientilor - persoane individuale si clienti corporativi, prin cartele de discount, servicii post-vinzare suplimentare, oferte speciale etc ªi nu in ultimul rind informarea mai activa a consumatorilor reali si potentiali despre produsele si serviciile suplimentare oferite de intreprindere, cit si promovarea mai activa a produselor noi Asadar procesul de evaluare a imaginii intreprinderii contureaza trei directii de cercetare precum analiza imaginii intreprinderii in rindul diferitelor auditori, analiza imaginii intreprinderilor concurente si aprecierea caracteristicilor unei intreprinderi „ideale” in ramura iar gestiunea reprezinta o adminstrare eficienta a imaginii pentru intarirea acesteia sau realizarii unor transformari de imagine CAPITOLUL 2 ANALIZA ECONOMICO-FINANCIARa ŞI DE MARKETING A COMPANIEI “ORANGE MOLDOVA”S A 2 1 Studiul pieţii de telefonie mobila din Republica Moldova Piaţa de telefonie mobila in Republica Moldova a inceput sa se dezvolte odata cu apariţia primului operator de telefonie mobila „Voxtel”, recent Orange , care şi-a lansat activtatea in Octombrie 1998 Aceasta piaţa continuat sa se dezvolte cu paşi rapizi, deşi la inceput nu a reuşit sa realizeze o penetrare adecvata, intrucit era o piaţa noua, un serviciu nou, despre care majoritatea populaţiei nu era la curent Dezvoltarea acestui tip de serviciu a adus dupa sine crearea a noi pieţe de desfacere cum ar fi cea de aparate telefonice neceare serviciilor de telefonie mobila De la funcţia de baza de a efectua apeluri şi de a fi apelat, telefonul mobil se modernizeaza pe an ce trece, astfel incit inovaţiile din industria producatoare de telefoane mobile au dus la transformrea dorinţelor consumatorilor in nevoi, celularul devenind un accesoriu indispensabil pentru fiecare Pina in prezent numarul persoanelor care poseda telefon mobil a crescut exploziv, astfel a crescut cererea la fel şi oferta, respectiv a crescut şi numarul de operatori, ceea ce a condus la creşterea numarului de vinzari pe piaţa de telefonie mobila Astfel, perspectiva pieţii de servicii mobile, la fel ca şi a pieţii de telefoane mobile, este in permanenţa creştere Conform datelor din des 2 2 anexa 2 piaţa de telefonie mobila din 2003 pina in anul 2009 a crescut in valoare baneasca de la 544 mln lei pina la 3033,5 mln lei, deci a fost in continua creştere, observindu-se o majorare mai mica comparativ cu ceilalţi ani in 2009, din cauza crizei economice mondiale Analizind des 2 3 din anexa 2 putem spune ca din 2003 pina in 2008 gradul de penetrare a telefoniei mobile a evoluat pozitiv, inregistrind creşteri destul de bune, acest indicator a crescut de la 13,86 % pina la 67,9% in 2008, iar in 2009 pina la 78,1 %, cea mai buna evoluţie s-a remarcat pe parcursul anilor 2007-2009 Deci, conform gradului de penetrare a telefoniei mobile, in 2007 Republica Moldova ocupa locut 68 din lume, fiind in scadere cu 12 poziţii in comparaţie cu 2005, din 203 ţari şi formaţiuni statale ale lumii, deţinind in Europa locul 43, deci conform datelor raportate de Uniunea Internaţonala a Telecomunicaţiilor piaţa de telefonie mobila din Republica Moldova este apreciata pozitiv, des 2 4 anexa 2 Astfel, conform datelor prezentate de BERD, in anul 2006 dupa nivelul costului servciilor de telefonie mobila Republica Moldova s-a plasat pe locut 115 Dar, in ultimii ani s-a remarcat o scadere minuţioasa a preţurilor la aceste servicii in cea ce priveşte datele statistice prezentate de Agenţia Naţionala pentru Reglementare in Comunicaţii Electronice şi Tehnologia Informaţiei (ANRCETI) in primul trimestru al anului curent, 2010, volumul vânzarilor pe piaţa telefoniei mobile a crescut cu 22,6%, in comparaţie cu aceeaşi perioada a anului trecut şi a atins cifra de 761,4 mil lei Aceasta rata de creştere a survenit dupa diminuarea sensibila a vânzarilor in primul trimestru al anului 2009 şi creşterile moderate ale acestui indicator in trimestrele ulterioare ale aceluiaşi an, evoluţie cauzata de efectele crizei economico-financiare din anul trecut, des 2 6 anexa 2 in perioada de referinţa, vânzarile „ORANGE Moldova” S A au crescut cu 27,3% şi au alcatuit 565 mil lei, ale „MOLDCELL”S A – cu 16,8% şi au insumat 173,1 mil lei, iar vânzarile „MOLDTELECOM”S A au scazut - cu 15,5% şi au alcatuit 23,3 mil lei in baza datetelor din des 2 5 anexa 2 Ca urmare a acestor evoluţii, venitul mediu lunar per utilizator (ARPU) s-a majorat, faţa de primul trimestru al anului 2009, cu 9,8% şi a atins cifra de 91 lei, conform des 2 9 anexa 2 in aceeaşi perioada, numarul utilizatorilor telefoniei mobile a crescut, faţa de primul trimestru al anului 2009, cu 8,4% şi a ajuns la doua milioane 792 mii, dintre care 96 mii sunt utilizatori ai serviciilor de internet mobil in banda larga furnizate prin reţelele de comunicaţii de generaţia a treia, iar rata de penetrare a serviciilor de telefonie mobila, raportata la o suta de locuitori ai republicii, s-a majorat cu 6,2 puncte procentuale şi a atins pragul de 78,4% , relevind datele din des 2 8 anexa 2 Creşterea numarul de utilizatori ai telefoniei mobile a fost determinata de extinderea bazei de abonaţi a “MOLDCELL”S A cu 18,6 mii de clienţi şi a “ORANGE Moldova”S A cu o mie de utilizatori “MOLDTELECOM”S A şi-a redus baza de abonaţi cu 500 de clienţi Astfel, la inceputul lunii aprilie, “ORANGE Moldova”S A avea un milion 827 mii de utilizatori, “MOLDCELL”S A – 864,6 mii şi MOLDTELECOM – 100,5 mii , conform datelor din des 2 6 anexa 2 Deci, in trimestrul de referinţa, pe piaţa telefoniei mobile au activat trei furnizori: SA „ORANGE-Moldova”, SA„MOLDCELL” şi SA „MOLDTELECOM” sub brandul „UNITE” “ORANGE Moldova”S A şi-a ridicat cota de piaţa, in funcţie de cifra de afaceri, la 74,2% MOLDCELL a deţinut o cota de piaţa de 22,73%, iar MOLDTELECOM – de 3,07% in ceea ce priveşte al patrulea operator de telefonie mobila “Eventis” acesta şi-a sistat activitatea la inceputul anului 2010 Referindune la cel mai mare operator GSM , “ORANGE Moldova” S A , acesta şi-a lansat activitatea comerciala in octombrie 1998 sub denumirea de “Voxtel”, in baza licenţei primite de la Ministerul de Telcomunicaţii “Orange Moldova ” este o societate pe acţiuni cu capital social majoritar francez in cadrul careia activeaza 700 de lucratori Acţionarii acestei companii au investit circa 32,5 mln dolari SUA in capitalul social al intreprinderii „Orange Moldova „S A este cea mai mare intreprindere cu capital strain din Moldova Prin capitalul social, imprumutat şi mijloace proprii “Orange Moldova” S A a investit pina acuma mai mult 116 mln dolari SUA in economia Moldovei France Telecom este acţionarul majoritar al companiei Orange Moldova cu o cota 94,3% din acţuni şi Orange Pe data de 19 aprilie 2006, acţionarii au decis trecerea de la marca Voxtel printr-un proces de rebranding, in urma caruia a devenit Orange Moldova la 25 aprilie 2007 in ceea ce priveşte cultura organizaţionala putem spune ca echipa manageriala de virf a companiei “Orange Moldova” S A este constituita din şase directori : director general, director financiar, director vinzari, director relaţii cu Clientela Mass Market, director marketing, director tehnic Cei şase directori se intrunesc cel puţin o data in saptamina pentru a coordona diverse aspecte ale activitaţii companiei şi a gasi soluţii concrete pentru probleme ce necesita eforturile coordonate ale diferitor departamente pentru a fi rezolvate in des 2 1 din anexa 2 este evidenţiat ca in componenţa fiecarui departament se gasesc mai multe echipe spcializate in fruntea carora se afla un lider, Directorul de departament este ajutat de un Manager principal pe departamente in domeniile respective de competenţa Formarea politicilor şi a bugetelor este in responsabilitatea Directorilor şi Managerilor Bugetul şi planul strategic actualizat al companiei este propus de Directorul General şi este aprobat de Consiliul de Directori al companiei Directorii şi Managerii trebuie sa explice echipei lor direcţia principala a activitaţilor şi sa incurajeze iniţiativa din partea fiecarui angajat Din punct de vedere al trasaturilor tehnice “Orange Moldova” S A are o acoperire GSM şi GPRS la 98,1% din teritoriul şi 99,2% din populaţia Republicii Moldova, acoperire EDGE in 36 cele mai mari oraşe din Moldova, roaming pentru abonaţii Orange Abonament in 91 ţari in reţeaua 231 operatori şi pentru abonaţii Orange PrePay in 32 ţari in reţeaua 47 operatori, GPRS roaming in 27 ţari in reţeaua 40 operatori, 3G+ in Chişinau şi in zona minicipala, in perioada de extindere teritoriala, iar in ultima jumatate de an „Orange Moldova” a lansat un nou standard de imbunataţire a calitaţii vocii pentru telefoanele mobile, HD voice Iar din punct de vedere al caracteristicilor comerciale, “Orange Moldova” S A deţine in jur de 25 magazine Orange prin toata ţara, 90 de magazine parteneri Orange, mai mult de 1600 de puncte de vânzare Orange PrePay Referindune la situaţia financiara, “Orange Moldova” S A in ultimii ani inregistreza creşteri de vinzari cu dinamica sporita, devenind, aşadar monopolist pe piaţa de telefonie mobila 2 2 Dignosticul economico-financiar al companiei “Orange Moldova” S A in urma studiierii situaţiei financiare la intrepriderea “Orange Moldova” S A am remarcat urmatoarele modificari ale indcatorilori financiari precum volumul vinzarilor, profitul net, veniturile operaţionale, rezultatul din activitatea operaţionala , capitalul propriu, indicatorii de rentabilitate, rotaţia activelor Astfel, conform calculelor din tabelul 2 1 anexa 1,volumul vinzarilor la societatea pe acţiuni „Orange Moldova” s-a majorat considerabil in anii 2007-2009, dinamica pozitiva a vinzarilor a in aceasta perioada a condus la creşterea veniturilor din vinzari cu 20,4% in 2008, de la 1mlrd 690 5mil lei(2007) pina la 2mlrd 035mil lei in 2008, iar in 2009 a avut loc o creştere mai mica a veniturile din vinzari, acest indice majorindu-se cu 8,23%, de la 2mlrd 035mil lei pina la 2mlrd 217mln lei in 2009 Aceasta rata de creştere cu dinamica mai mica a avut loc din cauza diminuarii sensibile a vinzarilor in primul trimestru al anului 2009,evoluţie cauzata de efectele crizei economico-financiare din anul trecut in baza calculilor efectuate, veniturile operaţionale , in anul de gestiune 2008, s-au majorat cu 20,06%, de la 1mlrd 697mln lei in 2007 pina la 2mlrd 037mln lei in 2008, iar in 2009 veniturile operaţionale au crescut cu 8,96% comparativ cu anul precedent Evoluţia pozitiva a acestui indicator a condus la majorarea rezultatului din activitatea operaţionala cu 7,91% in 2008 faţa de 2007, iar in 2009 profitul operaţional a avut o dinamica de ceştere mai mare, cu 8,78%, de la 933mln 57mii lei in 2008 pina la 1mlrd 015mln lei in 2009 Aceasta situaţie este favorabila pentru intreprindere , ceea ce demonstreaza o gestiune finaciara eficienta a intreprinderii, astfel, creşte valoarea intreprinderii respectiv nivelul de incredere a acţionarilor in ceea ce priveşte profitul net,conform calcuelor din tabelul 2 2 anexa 1, pe parcursul anilor de gestiune 2007-2009, compania „Orange Moldova” S A a obţinut rezultate financiare pozitve in urma calculelor efetuate, pentru anul 2008 profitul net a constituit 1 mlrd 009mil lei, majorindu‐se cu 27 7% faţa de anul 2007, iar in 2009 acesta a crescut cu 18,08%, constituind 1mlrd 192mln lei Din calculele efectuate , s-a observat o creştere semnificativa a ratei activelor, in 2008 acestea s-au majorat cu 34,18% faţa de 2007, de la 1mlrd 926mln lei la 2mlrd 585mln lei, iar in 2009 acestea au crescut cu 10,83%, pina la 2mlrd 865mln lei Aceasta situaţie este aprecita pozitiv, deoarece intreprinderea deţine suficiente active , adica resurse pentru organizarea eficienta a procesului de comercializare a serviciilor de telefonie mobila, astfel, situaţia financiara a intreprinderii devine mai stabila şi creşte nivelul de siguranţa in serviciile prestate La fel s-a remarcat o majorare a ratei capitalului propriu cu 62,59 % in 2008 faţa de 2007, deci de la 1mlrd 287mln lei pina la 2mlrd 092mln lei, iar in 2009 CP a crescut cu 22,53%, adica pina la 2mlrd 654mln lei Aceasta evoluţie semnificativa este preciata pozitiv şi ne demonstreaza ca intreprinerea gestioneaza eficient capitalul propriu in vederea obţinerii profitului Astfel, indicatorul ROS, care reprezinta nivelul rentabilitaţii veniturilor din activitatea o peraţionala, calculat in baza proftului din activitatea operaţionala, in anul in anul 2007 acesta constituia 50,95%, adica la fiecare leu din veniturile operaţionale compania “Orange Moldova” S A ciştiga 50,95 bani profit operaţional, dar in anul 2008 45,80 bani, astfel inregistrindu-se o micşorare de 5,15 puncte procentuale, iar in 2009 indicatorul ROS a luat valoarea de 45,71%, inregistandu-se o reducere nesemnificativa de 0,9% Aceasta micşorare sensibila a fost cauzata de creşterea cheltuielilor operaţionale in baza rezultatelor obţinute, in 2007 rentabilitatea capitalului propriu (ROE) , care exprima eficienţa cu care este utilizat capitalul propriu pentru obţinearea profitului net, a constituit 6,41%, adica, la fiecare leu de mijloace proprii compania “Orange Moldova” S A ciştiga cite 64,41 bani profit net, dar in 2008 ciştiga cite 48,26 bani, astfel inregistrind o reducere cu 13,15 puncte procentuale in anul 2009 indicatorul ROE a consituit 46,50%, deci la un leu de mijloace proprii compania ciştiga 46,50 bani profit net, cu 1,76 puncte procentuale mai puţin decit in 2008 Aceasta situaţie a fost cauzata de creşterea capitalului propriu in dinamica mai mult ca profitul net, astfel, in 2008 capitalul propriu a crescut cu 62,59% pe cind profitul net s-a majorat numai cu 27,78% In anul 2008 in dinamica acestea au crescut practic echivalent CP cu 22,53%, iar PN cu 18,08% in ceea ce priveşte indicatorul ROA , acesta reflecta profitul net ciştigat la un leu active Astfel, in anul 2007 rentabilitatea activelor a atins nivelul de 41,02% , iar in anul 2008 acesta s-a redus pina la 39,06% sau cu 1,96 puncte procentuale in 2009 acest indicator a scazut cu 2,55 puncte procentuale, deci la fiecare leu active intreprinderea “Orange Moldova” S A in 2009 ciştiga 46,50 bani profit net E de menţionat, ca deşi a scazut eficienţa activelor , acest indicator deţine o valoare inalta, luind in consideraţie nivelul optim de rentabilitate a ctivelor Din calculele efectuate, se constatata ca in anul 2007 numarul de rotaţii a activelor s-a redus cu 0,09 ori, deci de la 0,88ori in 2007 pina la 0,79 ori in 2008 in 2009 acest indicator a scazut nesemnificativ cu 0,02 ori , pina la 0,77 Deşi a avut o diminuare sensibila, aceasta situatie este apreciata negativ, deoarece intreprinderea utilizeaza mai puţin efficient activele din punct de vedere al capacitaţii intreprinderii de a genera venituri din vinzari Astfel, valoarea agregata a eficienţei intreprinderii, in 2007 a constituit 17,26%, fiind in scadere cu 1,65% in 2008 şi cu 0,49% in 2009 ajungind pina la 15,12 puncte procentuale Deşi a scazut valoarea agregata a eficienţei, intreprinderea totuşi in anul curent in baza rezultatelor financiare din ultimii ani, 2007-2009, s-a plasat in topul celor mai mari companii ocupind poziţia trei, cu 1 5 mlrd MDL Potrivit datelor Agenţiei Naţionale pentru Reglementare in Comunicații Electronice și Tehnologia Informaţiei gradul de autonomie financiara la intreprinderea “Orange Moldova” S A in 2009 a fost unul ridicat, constituind 81%, capitalul social al companiei a constituit 179 5mil lei (16,4 mil dolari SUA), dupa volumul veniturilor ponderea de piaţa Orange Moldova in anul 2008 a constituit 68 52 % Preţul estimat al unei acţiuni luat in calculul studiului a fost de 84 lei, obţinut dupa procedeul P/B mediu a unui sector similar de activitate de pe piaţa americana, ulterior ajustat in urma calculelor şi anlizei efectuate putem constatata ca valorile tuturor indicatorilor sunt foarte şi foarte bune, o astfel de situaţie financiara denota ca intreprinderea eficient işi coordoneaza activitatea de marketig 2 3 Analiza de marketing a companiei “Orange Moldova” S A Compania “Orange Moldova” S A inregistrind rezultate financiare cu dinamica sporita şi dind dovada de un inalt profesionalism in gestionarea activitaţii de marketing in continuare işi desfaşoara activitatea strict in legatura directa cu nevoile şi cerinţele impuse pe piaţa, luind in considerare atit mediul mediul intern cit şi cel extern Astfel, pe parcursul intregii perioade de activitate compania a fost afectata de un şir de factori ce ţin de macromediul intreprinderii, ca de exemplu factori demografici, economici, tehnologici, politici, naturali, juridici şi culturali Cel mai mult activitatea companiei a fost afectata de instabilitatea politica şi economica a ţarii, fiind obligata sa adopte strategii care sa ţina seama de particularitaţile sistemului economic şi politic, abia incepind cu anul 2007 odata cu ameliorarea mediului legislativ, creşterea economica a ţarii şi guvernarea stabila compania devenine mai sigura pe activitatea investiţionala şi cea de dezvoltare economica in ceea ce priveşte mediul demografic acesta nu a influenţat activitatea economica a companiei „Orange Moldova” S A , deoarece a fost prima companie care a adus un serviciu nou pe piaţa tehnologiilor informaţionale, telefonia mobila, respectiv ea a fost acea care a adoptat populaţia la acest serviciu conform politicii sale de preţ şi de produs Nivelul, dinamica, structura populaţiei, repartizarea teritoriala a contribuit la procesul de raspindirea a seviciului de prestare a telefoniei mobile La fel şi mediul socio-cultural a influenţat activitatea companiei intr-o maniera pozitiva, deoarece populaţia a adoptat la cultura autohtona de consum un nou produs lansat de compania „Orange Moldova” S A , iar prin strategiile sale promoţionale,cum ar fi sponsorizarea evenimentelor, şi a actele de caritate şi de sponsorizare compania a intensificat relaţiile sale cu piaţa de consum, promovind pe piaţa noua cultura de consum Un al factor al mediului extern „Orange Moldova” S A , este mediul natural, care in condiţiile actuale obliga intreprinderea sa foloseasca numai tehnologii nepoluante şi sa-şi organizeze astfel intreaga activitate incât sa protejeze mediul ambiant, dar sa şi combata degradarea lui Aşadar, tehnologiile folosite de firma Orange sunt de o inalta calitate şi nu afecteaza mediul natural Mediu tehnologic al intreprinderii este variabila macromediului companiei cu multiple cerinţe supra nivelului de inzestrare cu tehnologii inovaţionale, Compania “Orange Moldova” S A este receptiva la toate inovaţiile şi cu uşurinţa le asimileaza, deoarece aceasta contribuie la intarirea imaginii pe piaţa, creşterea vinzarilor şi satisfacerea nevoilor de consum Referindune la micromediul companiei “Orange Moldova” S A acesta reflecta procesul de creare, intreţinere şi utilizare a datelor cu privire la produsele serviciile Orange, furnzorii, clienţii, intermediarii, organismele publice şi concurenţii companiei Clienţii constituie componenta cea mai importanta al mediulu extern , deoarece ei alcatuiesc piaţa de desfacere ai companiei, reprezentata de: consumatori, utilizatori, angrosişti, agenţii guver-namentale şi internaţionale etc in ultimii ani reţeaua de telefonie Orange face faţa concurenţei crescinde Aceasta se datoreaza politicii bazate pe lansarea a noi produse, servicii şi oferte orientate catre client , pentru satisfacerea nevoilor acestora Clientul şi consumatorul ocupa un loc foarte important intre obiectivele şi deciziile ce urmeaza a fi luate „Orange Moldova „SA prin aplicarea strategiei de creştere a numarului de clienţi, ofera in prezent, servicii de telecomunicatii mobile pentru 1,82 milioane de clienţi, conform datelor din des 2 7 anexa 2 Dea lungul anilor compania inregistreaza rezultate excelente care confirma tendinţa ascendenta a companiei Aceste rezultate au fost determinate de o abordare inovativa in construirea de oferte şi servicii, bazate pe flexibilitate si personalizare Principalii clienţi ai reţelei de telefonie mobila sunt studenţii, persoanele fizice şi juridice şi pensionarii, aşadar , grupul Orange se ocupa de fiecare dintre aceştia abordind o strategie de atragere a clienţilor indiferent de activitatea lor avind la dispozitie orice servicii pentru orice client Pe toţi aceşti clienţi compania ii divizeaza in doua categorii, clienţi din categoria BuinessClass (firme, agenţii) şi a doua categorie sunt persoanele fizice (studenţii şi pensionarii) Marea majoritate a abonaţilor devin clienţi fideli, astfel, este o srategie agresiva prin care abonatul subincoştient devine client fidel , aceasta situaţie s-a creat din cauza politicii de produs promovata de companie Furnizorii companiei “Orange Moldova”S A sunt acei prestatori de forţa de munca, resurse financiare, licenţe şi produse şi echipamente thnice Respectiv factorul uman este considerat la ora actuala cea mai importanta resursa a firmei, urmarind selectarea unui personal corespunzator cerinţelor companiei, astfel in vederea promovarii ofertei de locuri de munca disponibile, compania apeleaza la urmatoarele mijloace media cum ar fi presa, internetul, menite sa atraga atenţia potenţialilor angajaţi, dar şi la serviciile Agenţiei Naţionale pentru Ocuparea Forţei de Munca in ceea ce priveşte furnizorul de resurse financiare necesare pentru dezvoltarea companiei acesta este Grupul Orange, care pina in prezent a realizat investiţii in valoare de peste 2 miliarde lei Desemenea, furnizorul de licenţe este „Moldtelecom” S A , iar de echipament tehnic sunt intreprinderile specializate care presteaza materie prima pentru realizarea fizica a reţelei de telefonie mobila, cum ar fi Moldtelecom, Iskratel, etc Furnizorii de produse tehnice ai firmei Orange sunt companiile Nokia, Alcatel, Samsung, Sony Ericsson, LG, Motorola, Aple Referindu-ne la intermediarii companiei “Orange Moldova”S A , aceştea sunt prestatorii de servicii care faciliteaza realizarea produselor şi serviciilor de telefonie mobila, astfel intreprinderea colaboreaza cu resellerii (intermediarii cu funcţii comerciale),iar, printre aceştea se numara 38 de magazine parteneri Orange, 72 de magazine dealeri autorizaţi, mai mult de 1000 de puncte de vânzare Orange PrePay Abordind mediului concurenţial, menţionam ca acesta defineşte concurenţii companiei “Orange Moldova” S A care constituie o veriga importanta ce-i permite sa-şi optimizeze şi sa-şi imbunataţeasca ofertele, serviciile şi tehnologiile de telefonie mobila ba chiar sa-şi revizuiasca performanţele intregii afaceri printr-o oferta mai atractiva la preţ şi calitate, pentru consumatori Astfel, in a doua jumatate a anului 2007 Agenţia Naţionla penru Protecţia Concurenţei a declarat compania “Orange Moldova” S A monopolistul pieţii de telefonie mobila autohtona Astfel concurenţii direcţi ai operatorului Orange care presteaza servicii tot in standartele GSM şi CDM sunt Moldcell, Unité, IDC (operator pe teritoriu Transnistriei) Pe piaţa telefoniei mobile, dupa numarul de utilizatori compania “Orange Moldova” S A deţine cota de 65,4 % , Moldcell 31,0% şi Unité 3,6%, iar, dupa cifra de afaceri “Orange Moldova” S A deţine cota de 74,20%, Moldcell 27,73% iar Unité 3,0% Concurenţii indirecţi ai oparatorului Orange sunt Moldtelecom, StarNet şi SunCommunication, prestatori de servicii internet in privinţa avantajelor şi dezavantajelor competitive, compania “Orange Moldova” S A se detaşeaza de ceilalţi concurenţi prin numeroase trasaturi pozitive şi negative, pe care le deţine spre deosebire de concurenţii sai in tabel 2 9 din anexa 2 sunt prezentate avantajele şi dezavantajele competitive ale intreprinderii Compania “Orange Moldova” S A intreţine relaţii de cu oragnismele publice , ca de exemplu televiziunea, radioul, ziarele, revistele naţionale şi locale, deoarece acestea contribuie la dezvoltatrea imaginii companei pe piaţa de telefonie mobila Astfel, la lansarea fiecarui produs de fiecare data se ţine cont de organizarea şedinţelor de presa prin intermediul caruia serviciul este pomovat Deasemnea compania organizeaza mişcari pentru protecţia consumatorilor, avind scopul identificarii şi aducerii la cunoştinţa publicului prin intermediul mesajelor şi apelurilor vocale despre unele fraude şi alte practici negative Un alt facor care influenţeaza asupra mediului intern al intreprinderii “Orange Moldova” S A este personalul din cadrul intreprinderii Astfel, factorii precum ambianţa placuta in cadru companiei, cum ar fi sali de odihna, mici bucatarii in cadrul fiecarui department, cantina proprie a orgnizaţiei cu preţuri reduse, condiţii bune de lucru, dotarea cu suficiente tehnologii utilizate in activitatea de lucru, automobile Orange Moldova, dezvoltarea relaţiilor colegiale prin organizarea diferitelor evenimente numai cu personalul intreprinderii şi cu familiile acestora, promovarea diverselor concursuri de echipa cu premii mari, traininguri , promovarea personalului, incurajarea ideilor lucratorilor contribuie efectiv la ameliorarea şi formarea micromediului de marketing din cadrul intreprinderii in urma analizei micromediului de intreprindere ,rezulta ca efectuind un aumit control asupra acestor factorilor acestuia, influenţam in mod direct activitatea companiei “Orange Moldova” S A Studiind politica de produs din mixul de marketing , se poate constata ca compania “Orange Moldova” S A promoveaza strategia diversificarii sortimentale, bazindu-se pe creşterea gamei de servicii pe direcţia diversificarii orizontale, adica extinderea gamei de servicii de telefonie mobila in domeniul activitaţii de baza Astfel, compania deţine o gama larga de servicii repartizata in 3 categorii, servicii penru toţi, servicii PrePay, servicii Abonament, respectiv aceste trei categorii pot fi completate cu serviciile 3G+, voice şi BlackBerry Iar produsele de baza a compniei Orange sunt cartele de reincarcare OrangePrePay şi cartele Orange Abonament in tabelul 2 7 din anexa 1 sunt prezentate caracteristicile acestor servicii O alta direcţie de promovare a serviciilor este diversificare laterala care presupune extinderea gamei de servicii şi produse intr-un alt domeniu decât activitatea de baza Astfel, printre serviciile şi produsele promovate care nu ţin exact de activitatea de baza ale companiei le regasim pe umatoarele: telefonie fixa, Orange Internet, mobile marketing, serviciu de reparaţii, telefoane mobile, acesorii pentru telefoane mobile, laptopuri, modeme, e-shop, caracteristicile acestor serviciisun prezentate in tabelul 2 8 din anexa 1 De asemenea, in procesul de creştere a gradului de noutate a produselor şi serviciilor , compania “Orange Moldova” S A abordeaza strategia asimilarii de noi produse şi strategia perfecţionarii gamei de produse Astfel, recent intreprinderea a perfecţionat serviciul Orange Abonament prin diversificarea acestuia in trei categorii: abonament fluture, delfin şi pantera, fiecare avind trasaturi specifice, la un preţ şi mai rentabil incluzind şi mai multe oferte Iar din cauza concurenţei acerbe de pe piaţa de telefonie mobila compania in permanent asimileaza noi produse şi servicii, cum ar fi telefoanele de ultima generaţie, accesoriile pentru telefoanele mobile, modeme, laptopuri, internet café, e-shop, noi standarte şi mai performante in reţelele de comunicaţii precum noi servicii de reincarcare a contului, etc in privinţa majorarii nivelului calitativ al gamei de servicii, compania “Orange Moldova” S A implimenteaza programe continue de imbunataţire a reţelei, proiecte de inovaţie dezvoltate impreuna cu laboratoarele Orange şi imbunataţirea semnificativa a calitaţii sunetului convorbirilor telefonice, promoveazind aşadar strategia creşterii calitative a serviciilor Astfel, serviciile şi produsele de telefonie mobila au un ciclu de viaţa lung, procesul de imbatrinire este lent La momentul actual serviciile şi produsele Orange se afla in faza de maturitate , deoarece nivelul vinzarilor au o dinamica de creştere mai scazuta comparativ cu anii precedenţi in cazul in care este vorba de lansarea unui serviciu/produs de perfectare a gamei, compania abordeaza urmatoarele faze: identificarea şi colectarea ideilor, selecţionarea şi trierea ideilor, concretizarea serviciului sau a produsului noi sub forma unui prototip, verificarea tehnica pntru inlaturarea tuturor incertitudinilor in utilizarea servciului/produsului in consum, lansare pe piaţa Referindu-ne la toate produsele, serviciile promovate sub marca Orange, aceasta este cea mai renumita marca din Europa inca din anul 1994, are o imagine foarte buna pe piaţa telefoniei mobile din toate ţarile in care işi desfaşoara activitate in Republica Moldova compania Orange Moldova”S A se poziţineaza in topul celor 10 companii cu cea mai mare valoare de piaţa, ocupind locul trei Aceasta a determinat ca imaginea marcii Orange sa cresca şi mai mult pe piaţa telefoniei mobile autohtone Astfel atunci cind marca deja ajunge sa fie renumia şi sa aiba o imagine favorabila pe piaţa, ea aduce avantaje atit consumtorului cit şi companiei, in tabelul 2 11 din anexa 1 sunt prezentate avantajele pentru ambii jucatori ai pieţii Luid in consideraţie asigurarea legala a produselor şi serviciile de telefonie mobila acestea nu pot fi protejate prin brevete şi ca urmare, imediat dupa lansarea pe piaţa a unui nou serviciu creat de operatorul de telefonie mobila “Orange Molova” S A , acesta poate fi preluat de concurenţii sai Moldcell şi Unite Referindu-ne la politica de preţ din mixul de marketing, se constata ca odata cu procesul de rebranding , compania “Orange Moldova” S A a abordat strategia preţului de penetrare Aşadar, aceasta presupune ca compania a implimentat un preţ suficient de scazut la serviciile de telefonie mobila, avind ca obiectiv major cucerirea unei mari cote de piaţa şi maximizarea volumului de vinzari, ca rezultat aceasta strategie i-a permis trecerea la o piaţa de masa cu un larg consum de servcii de telefnie mobila Aplicind acesta strategie compania şi-a atins scopurile, deci in prezent aceasta deţine cea mai mare cota de pe piaţa dupa numarul de tilizatori şi dupa cifra de afceri Desemenea, luind in consideraţie ca compania „Orange Moldova” S A are o gama diversificata de serviciii şi produse, ea a abordat o politica de preţuri in funcţie de gama de produse cu scopul stimularii vinzarii tuturor serviciilor in acest scop, articolele unei game sunt considerate interdependente, iar preţurile diferenţiate ale acestor servicii devin expresia acestei complementaritaţi Ca atare, modificarea preţului la un serviciu a afectat preţurile celorlalte servicii, produse, modele, in condiţiile realizarii acestora pe aceeaşi piaţa Maximizarea cererii şi a cifrei de afaceri, creşterea volumului de vinzari şi a cotei pe piaţa, intarirea imaginii produsului , acestea au fost obiectivele principale in fixarea preţurilor la serviciile de telefonie mobila Aşadar, aceste obiective i-au permis companiei „Orange Moldova” S A sa se poziţioneze destul de bine pe piaţa şi sa stimuleze cererea prin preţuri mai scazute, şi sa-şi creieze o imagine şi mai buna pe piaţa de telefonie mobila , ca un prestator de servicii calitative la un preţ accesibil tuturor De la sine, diminuarea preţului a condus la creşterea cererii de serviciii de telefonie mobila Abordarea acestor strategii a dus la descurajarea intrarii pe piaţa a ltor concurenţi, ca de exemplu Eventis, acesta din cauza politicii de preţuri mari comparativ cu ceilaţi operatori,a dat faliment in ceea ce priveşte condiţiile de plata, compania „Orange Moldova”SA propune 7 planuri tarifare ( clasice) si 6 planuri tarifare(intensiv) la Orange Abonament, iar la Orange PrePay lipseşte plata lunara dar exista 3 opţiuni : opţiunea «Standard», opţiunea «Nights & Weekends» şi opţiunea «Juno» Tarifele pentru clienţii corporativi Orange Business sunt aceleaşi ca şi la Orange Abonament, cu posibilitatea de a vorbi la preţuri mici sau gratuit in grup inchis La toate serviciile compania „Orane Moldova” S A ofera reduceri , şi cu cit clientul cumpara un serviciu mai scump cu atit mai mare este rabatul, in consecinţa acesta metoda de fixare a preţului devine avantajoasa pentru clienţii corportivi, deoarece cu cit mai multe minute consuma cu atit mai multe minute primeşte gratis in reţea in domeniul serviciilor de telefonie mobila – politica de distribuţie, ca component al mixului de marketing cuprinde ansamblul de modalitaţi prin care este vindut servciul, iar obiectul distribuţiei sunt cartelele de reincarcare Reţeaua de distribuţie a companiei „Orange Moldova”S A cuprinde 7 magazine Orange, 38 de parteneri Orange, 72 de magazine dealeri autorizaţi şi mai mult de 1 000 de puncte de vinzari Astfel, produsele Orange sunt distribuite prin: canale directe sau ultra-scurt - acestea sunt magazinele Orange; canale scurte - prin intermediu partenerilor orange, reselleri; canale elctronice - acestea sunt terminalele de plata şi transfer bancar direct Totodata, operatorul de telefonie mobila deţine un grad inalt de control asupra procesului de distribuţie desfaşurat prin canale ultar-scurte şi scurte Iar, tot procesul de distribuţie fizica este dirijat de reprezentantul companiei „Orange Moldova”S A din departmentul de vinzari Deci, in politica de promovare compania „Orange Moldova”S A a abordat strategia distribuţiei selectiva, care presupune autorizarea unui numar limitat reselleri Limitind numarul de intermediari operatorul mareşte gradul de control asupra segmentului de piaţa, diminueaza costul distribuţiei, stabileşte relaţii mai puternice de cooperare cu fiecare dintre ei fortificind astfel canalul propriu de distribuţie Politica de promovare, al 4P din mixul de marketing, este intrumentul de baza utilizat de compania “Orange Moldova”S A , avind ca obiectiv influenţarea cererii pentru serviciul de telefonie mobila, creşterea consumului in condiţiile pastrarii preţurilor la acelaş nivel, informarea, convingerea şi fidelizarea potenţialilor utilizatori, atragerea atenţiei asupra ofertei intreprinderii, precum şi intarirea imaginii intreprinderii Deasemenea, in cadrul companiei bugetul promoţional se determina dupa metoda obiectivelor, deci marketerii in conformitate cu obiectivele companiei aproba o serie de activitaţi promoţionale şi determina costul acestora , apoi fiecare proiect in parte este discutat cu directorul general al departamentului de marketing, respectiv acesta ia decizia finala Astfel, pentru finanţarea activitaţile promoţionale departamentul de marketing conlucreaza in deplina inţelegere cu departamentul financiar Respectiv, in urma stabilirea obiectivelor urmarite de politica promoţionala şi dupa elaborarea bugetului promoţional compania “Orange Moldova” S A ia decizia asupra strategiei promoţionale Astfel, pentru promovarea imaginii şi de extindere a imaginii compania abordeaza strategia de informare in cadrul pieţei, strategia de stimulare a cererii şi de diferenţiere a ofertei, iar dupa modul de desfaşurare in timp a activitaţii promoţionale operatorul Orange aplica strategia activitaţii promoţionale permanente in ceea ce priveşte, modul de patrundere pe piaţa sau cucerirea pieţii de telefonie mobila , compania abordeaza strategia nediferentiata, deci se adreseaza intregii pieţi cu acelaşi mix promoţional in scopul creşterii cererii pentru serviciul de telefonie mobila compania “Orange Moldova” S A a folosit pe scara larga publicitatea şi a exercitat presiuni promotionale ridicate asupra utilizatorilor , demonstrind astfel adoptarea strategiei PULL de atragere a clienţilor Iar programele ce ţin de activitatea comunicaţionala, operatorul Orange le coordoneaza la nivel de companie, dar uneori pentru realizarea spoturilor publicitare compania totuşi apeleaza la agenţiilor de publicitate Astfel, referindu-ne strict la procesul de comunicaţie al companiei, acesta implica elaborarea şi transmiterea mesajelor verbale sau non-verbale catre utilizatori Aşadar, in activitatea promoţionala compania “Orange Moldova” S A difuzeaza catre clienţi mesaje insoţite de un ansamblu de cuvinte, simboluri şi imagini avind ca obiectiv promovarea serviciilor, produselor şi imaginii companiei Astfel, la elaborarea mesajele operatorul ţine cont de urmatoarele aspecte: conţinutul creativ, credibil şi distinct al mesajului ,la fel acesta trebuie sa conţina idei pozitive şi sa aiba un aspect care atrage atenţia receptorului, iar culorile brandului ce predomina in mesaje sa fie orange, alb şi negru Prin mesajele elaborate compania “Orange Moldova” S A are ca obiectiv sa informeze, sa amuzeze, sa cucereasca şi sa convinga audienţa pentru ca apoi sa vinda produsele şi serviciile sale in procesul de elaborare a mesajului compania „Orange Moldova”S A a abordat strategia ceativa, prin concentrarea pe poziţionarea marcii : „Bine aţi venit la Orange”, „impreuna facem mai multe”, „Eu, tu şi noi toţi”, „Orange Travel”, „Orange World”, prin exprimarea avatajelor funcţionale a serviciilor: „Servicii intelgente Orange", „Telefonul este pe mâini bune”, exprimarea identitataţii fiecarui utilizator prin alegerea tipului de serviciu: „Ce forma au dorinţele tale?”, prin relevarea releva imaginii pe care operatorul o creeaza utilizatorului serviciu, „Descoperiţi lumea cu permisul de vacanţa Orange”, „Vino şi Descopera” Deasemenea la lansarea noilor oferte Orange Abonament, au fost folosite mesaje cu simboluri “fluture” insoţit de textul “ atit de uşor incit nu-l simţi” ceea ce denota un preţ foarte mic , “delfin” cu genericul “bun de vorbit” ce semnifica “ cu cit mai mult vorbeşti cu atit mai puţin plateşti” şi simbolul “pantera” cu textul “pregatit de performanţa” denota prezenţa serviciile de ultima tehnologie la un preţ atractiv Toate aceste mesaje au scop de informare, de promovare a imaginii companiei şi de creştere a vinzarilor Deobicei mesajele verbale sunt transmise prin intermediul instrumentelor de politica comunicaţionala, iar mesajele non-verbale operatorul le transmite catre utilizator prin calitatea, preţul şi ambalajul produsului Orange Aşadar, pentru a transmite mesajele operatorul Orange foloseşte doua tipuri de canale de comunicare: personale şi impersonale Prin comunicarea impersonala compania “Orange Moldova” S A transmite mesajele fara a folosi contactul direct şi fara obţinerea reacţiei inverse a receptorului ci prin intermediul posturilor de televiziune naţionala, tipariturilor, publicitaţii exterioare şi prin organizarea evenimentele speciale, cum ar fi concerte, intruniri cu persoane importate, etc Aceasta forma de comunicare impersonala s-a dovedit a fi eficienta mai ales in ceea ce priveşte crearea şi intarirea opiniilor despre operatorul de telefonie mobila “Orange Moldova” S A in ceeea ce priveşte canale de comunicare personale, compania foloseşte urmatoarele instrumente: internetul, telefonul, poşta Referindu-ne la sistemul de comunicaţie al companiei “Orange Moldova”S A acesta implica, pe de o parte a, utilizarea unor forme variate de informare şi stimulare a consumatorilor, menite sa prezinte intreprinderea, produsele şi serviciile sale, dar şi sa provoace o serie de modificari favorabile in mentalitatea şi obiceiurile de consum ale utlizatorilor de telefonie mobila, pe de alta parte, compania stabilişte relaţii de comunicaţie cu proprii sai salariaţi, cu acţionarii şi cu atle puterii publice etc Aşadar, activitatea de promovarea a companiei “Orange Moldova”S A se realizeaza prin intermediul tehnicilor de comunicare , precum publicitatea, promovarea vinzarilor, vinzarea personala, relaţii publice, deci, prin aceste instrumente compania urmareşte sa asigure informarea publicului in legatura cu activitatea, produsele şi serviciile sale, sub marca Orange La implimentarea tuturor intrumentelor de comunicare in activitaţile promoţionale, operatorul a adoptat strategia de standartizare, preluindu-le de la compania “Orange Marea Britanie”S A , aşadar operatorul le-a implimentat cu success pe piaţa autohtona de telefonie mobila Prin urmare publicitatea este considerata drept unul din mijloacele cele mai utilizate in activitaţile de promovare ale operatorului Orange pe piaţa de telefoniei mobile Acest instrument este utilizat de companie in special atunci cind se lanseaza pe piaţa o noua categorie de produse, ceea ce conduce la crearea unei cereri primare pentru sereviciile GSM Dupa scopurile acţiunilor promoţionale compania Orange utilizaza mai multe forme de publicitate cu caracter impersonal, ca de exemplu reclama audiovizuala, reclama televizata, suveniruri şi simboluri, reclama exterioara, dintre care panouri stradale, afişe, vitrine, elemente diverse ale reclamei din magazine, designul oficiilor, imbracamintea personalului, etc Aşadar, prin reclama compania „Orange Moldova” S A reprezinta modul prin care serviciul de telefonie mobila se incadreaza in stilul de viaţa al utilizatorilor, creeaza o imagine şi o anumita dispoziţie in jurul produsului Prin urmare mesajele transmise de publicitate sunt bine proiectate, cu creativitate şi fantezie , antrenante şi pline de satisfaceri pentru consumatori O alta tehnica de promovare utilizata de operatorul Orange, orientata spre creşterea imaginii companiei, reclamarea serviciilor, atragerea personalului calificat şi micşorarea fluctuaţiei cadrelor este relaţiile cu publicul in activitatea de relaţii publice compania „Orange Moldova” S A aplica numeroase mijloace, astfel ca editarea revistei de intreprindere “ Orange “, care este destinata personalului cu scopul inştinţarii despre toate activitaţile din cadrul companiei, un alt mijloc este organizarea de manifestari, ca de exemplu concerte şi evenimente la care sunt invitaţi cei mai mari oameni de afaceri pentru a testa noile servicii, iar recent operatorul a creat un nou mijloc Fundaţia Orange, aceasta contribuie la sponsorizarea diferitor proiecte sociale de susţinere a familiilor şi copiilor social-vulnerabile precum şi finanţarea diverselor proiecte ce ţin de dezvoltarea culturii Toate mijloacele utilizate in relaţiile publice sunt prezentate in tabelul 2 5 din anexa 1 La lansarea noului produs compania “Orange Moldova”S A de fiecare data oganizeaza conferinţe de presa la care cheama şi celebritaţi pentru a testa public serviciile, deasemenea operatorul pune la dispozitia publicului linii telefonice directe pentru a oferi noutaţi şi informaţii despre oferta Cu ajutorul acestei tehnici stabileşte relaţii bune cu mass media, pentru atragerea cumparatorilor Aşadar, prin intermediul acestor mijloacele şi tehnici , activitatea de relaţii publice este organic corelata cu celelalte variabile promoţionale avind ca obiectiv intarirea poziţiei de lider pe piaţa telefoniei mobile, introducerea noilor produse pe piaţa, complectarea publicitaţii prin intarirea mesajului, ciştigarea prestigiului altfel decit prin publicitate, punerea in legatura a consumatorilor cu produsele lansate, delimitarea companiilor şi a produselor acestora de concurenţa, stimularea cererii de marfuri şi servicii, crearea şi menţinerii relaţiilor cu consumatorii Prin stimularea vinzarilor compania “Orange Moldova”S A , asociaza un ansamblu de tehnici şi mijloace de comunicare de marketing şi promovare , altele decit publicitatea, forţa de vanzare şi relaţiile publice, desfaşurat in contextul acţiunii comerciale a intreprinderii , care motiveaza şi incurajeaza consumatorul sa cumpere serviciile şi produsele de telefonie mobila, ca urmare a modificarii pe termen scurt sau lung a comportamentului de cumparare sau de consum a utilizatorului Pentru stimularea vinzarilor compania “Orange Moldova”S A utilizeaza un set de instrumente, precum posibilitatea de testare a serviciului, oferte compensate, oferte pachet, premii, premii de fidelitate, concusuri, cadouri promoţionale, reduceri de preţ Cu ajutorul acestor tehnici compania işi atinge obiectivul de a creşte numarul utilizatorilor, de a spori cantitatea de servicii cumparate de acelaşi client, , de a ridica interesul din partea consumatorilor, de a realiza planurile privind vinzarile, de a lupta cu concurenţii şi de a influenţa rapid asupra volumului cererii pentru serviciile de telefonie mobila Desemenea compania “Orange Moldova” S A utilizeaza tehnica de vinzare personala cu scopul de a intra in contact direct cu utilizatorii, de a rezolva problemele şi intrebarile puse de aceştia pentru ca in final sa se incheie vinzarea Anume magazinele orange sunt puctele unde se relizeaza tehnica vinzare personala Aşadar compania „Orange Moldova” aplica aceasta tehnica pentru intreţinerea unor legaturi permanente pe termen lung, cu cei mai importanţi clienţi, asigurind aşadar baza dezvoltarii activitaţii de producţie şi deci a obţinerii de profituri mai mari in viitor in ceea ce priveşte etapele de dezvoltare acestea sunt prezentate in tabelul 2 6 din anexa 1 Respectiv, cu ajutorul marketingului direct compania “Orange Moldova” S A realizeaza vinzari prin intermediul internetului Astfel, utilizatorii din categoria Business care doresc sa achiziţioneze un nou pachet de servicii de telefonie mobila poate sa contacteze consultantul de vinzari direct prin accesarea sitului oficial al companiei “Orange Moldva” S A , sau pentru a afla şi alte noutaţi poate apela prin telefon operatorul, responsabil de funcţia serviciul clienţi Din cele analizate mai sus rezulta ca compania „Orange Moldova” promoveaza o politica comunicaţionala eficienta , deoarece conform reultatelor financiare observam ca prin combinarea tehnicilor pomoţionale o parte din obiectvele propuse deja au fost realizate Astfel compania a devenit monoplist pe piaţa de telefonie mobila, a reuşit sa atraga un numar mare de clienţi, sa sporesca ventiturile din vinzari, şi sa-şi creieze o imagine favorabila pe piaţi Dar, relatind istoria companiei “Orange Moldova” S A , observam ca activitatea comunicaţionala a inceput sa fie fluent practicata odata cu lansarea celei mai grandioase activitaţi promoţinale, procesul de rebranding din “Voxtel” in “Orange” Acest fenomen a condus la obţinerea unui fastuos success Aşadar, activitatea promoţionala de amploare a companiei “Orange Moldova” S A a inceput inca din 2006 cu mesajul “Anul Clientului”: in aceast an intreprinderea a iniţiat strategiii de creştere a numarului de abonaţi, a vinzarilor, diminuarea preţurilor, folosind $ ca valuta in care se cumparau serviciilor, modernizarea reţelelor de telefonie mobila, toate aceste activitaţi au fost intreprinse pentru ca compania avind deja o imagine mai buna sa treaca de la marca “Voxtel” la marca “Orange”, schimbind culoarea de la verde la orange Pe 4 aprilie 2007 a inceput compania promoţionala de rebranding cu mesajul “Voxtel şi Tempo devin Orange” in noaptea de 25 aprilie 2007 s-a petrecut tot procesul, cind toţi utilizatoii s-au culcat cu Voxtel iar dimineaţa s-au trezit cu Orange, prin urmare toate magazinele au fost modernizate şi redeschise sub denumirea Orange, toate serviciile şi produsele purtau denumirea Orange, respectiv şi reţeaua şi-a schimbat denumirea, tot atunci a fost deschis saitul oficial al companiei Pe 12 mai fost sarbatorita lansarea brandului Orange pe piaţa telefoniei mobile din Republca Moldova print-un concert de amploare care a avut loc mai multe oraşe ale ţarii in fine tot procesul de rebranding a costat 25 mln Euro Apoi a inceput perioada post-rebranding, pe parcusrsul careia opertorul “Orange Moldova” S A a inceput sa promoveze o politica agresiva de cucerire a pieţii de telefonie mobila prin combinarea tuturor tehnicilor promoionale Prin urmare compania atins un numar de 1,4 mln de utiliztori Pina in prezent, compania in permanenţa aparea pe piaţa cu mesaje şi spoturi publcitare noi in cocluzie procesul de rebranding a compniei “Orange Moldova”S A a fost realizat cu succes şi a dat roade bune, şi din acel moment a inceput a se puna accent mai pronunţat in selectarea strategiilor ce ţin de politica comunicaţionala in procesul de comunicare compania “Orange Moldova” S A a adoptat strategia de standartizare, astfel toate tehnicile de comunicare , precum, publicitatea, relaţii publice, vinzari derecte, stimularea vinzarilor, marketing direct, au fost preluate de la compania “Orange Marea Britanie”S A şi standartizate la piaţa de telefonie mobila autohtona Unica bariera care este de fiecare data inlaturata e limba, iar celelalte aspecte precum cultura, atitudinea locala faţa de publicitate, infrastructura media, regulele de amplasare a publicitaţii, sunt uşor standartizate şi acceptate de ţara noastra Prin strategia de standartizare compania “Orange Moldova” S A diminueaza cheltuielile de realizare a politicii comunicaţionale in ultimii ani cererea pentru serviciile de telefonie mobila a crescut considerabil, dar cel mai mare spor de creştere a avut loc in anul 2008 cind numarul de utilizatorii ai operatorului Orange a crescut aproximativ cu 64,11%, iar gradul de penetrare a telefoniei mobile la nivel de ţara s-a majorat pina 67,9% in 2008 şi in 2009 pina la 78,1% in I-semestru al anului 2010 numarul utilizatorilor Orange a crescut cu 2,09%, astfel compania intenţonat prin strategiile promoţionale influenţeaza creşterea cererii pe piaţa telefoniei mobile Marimea pieţei de telefonie mobila este apreciata prin numarul de locuitori din ţara care constituie 3 567 500 persoane, dintre care un numa mare constituie emigranţii şi non-utilizatorii Deci cererea efectiva la momentul actual constituie 2mln793mii de utilizatori , iar cererea potenţiala este greu de estimat din cauza numarului mare de emigranţi Ceea ce este cert, e ca cererea va fi in creştere pentru urmatorii ani odata cu intinerirea populaţiei Deşi intreprinderea a inregistrat rezultate favorabile, totuși in urma efectuarii analizei SWOT , tabelul 2 11 din anexa 1, au fost identificate o serie de puncte slabe şi ameninţari in baza acestei cercetari compania işi stabileşte din nou o serie de obiective prin care sa inlature toate ameninţarile şi punctele slabe Aşadar, in urma efectuarii analizei de marketing, s-a constatat ca intreprinderea cu success a implimentat strategiille de marketing in atingerea obiectivelor, in primul rind aceasta observindu-se din rezultatele financiare Dar totuşi in urma analizei SWOT au fost identificate puncte slabe şi alte ameninţari la care este supusa compania, astfel urmeaza ca operatorul ”Orange Moldova”S A pe viitor sa le inlature prin intermediul strategiilor de marketing CAPITOLUL3 EVALUAREA IMAGINII COMPANIEI „ORANGE MOLDOVA”SA Studiul imaginii companii „Orange Moldova”S A Pe parcursul celor 12 ani de activitate compania “Orange Moldova”S A a inregisrat rezultate economico-financiare destul de bune ceea ce a contribuit la intarirea imaginii Orange pe piaţa Republicii Moldova in urma analzei de marketing a companiei putem spune ca intreprinderea a implimentat cu succes strategiiile de marketing şi a realizat obiectivele propuse, precum marirea cotei de piaţa, creşterea volumului vinzarilor, realizarea unei stabilitaţi a preţurilor,toate aceste obiective au contribuit la crearea imaginii companii ca prestator de servicii calitative şi la preţuri acceptabile Ca urmare a unei descrieri succinte a ramurii ce tine de telefonia mobila si a companiei “Orange Moldova”S A , au fost realizate un sir de investigatii privind imaginea corporativa si posibilitatile de dezvoltare ale acesteaia pe viitor A fost aleasa, anume, aceasta companiei, intrucit astazi pe piata serviciilor de telefonie mobila este o concurenta puternica, astfel, incit, deseori, imaginea devine un factor decisiv pentru consumatori in momentul alegerii unui ofertant din aceasta ramura La realizarea cercetarilor a fost aplicata metoda anchetei, in baza careia s-a elaborate un sondaj la nivelul angajatilor companiei “Orange Moldova”S A, si al doilea sondaj la nivelul populatiei Pornind de la evaluarea mediului intern, tinem sa mentionam ca au fost chestionati 91 de angajati ai intreprinderii de diferite nivele ierarhice si din diferite departamente pentru evaluarea opiniei acestora privind imaginea intreprinderii “Orange Moldova”S A Dintre investigati 52% au fost barbati si 48% femei Rezultatele generale ale investigarii angajatilor au aratat ca: • Climatul din colectiv este foarte favorabil • Angajatii sunt satisfacuti de activitatile pe care le desfasoara • Circa 80% din angajati sunt multumiti de remunerare • Metodele de motivare trebuie diversificate •Sistemul informational intern este bine dezvoltat – sunt cunoscute scopul, obiectivele intreprinderii si nu exista bariere in comunicare • Informarea cu mediul extern este slab dezvoltata • Cuvintele asociative fata de organizatie: stabilitate, performanta, inovare,viitor, telefonie mobila, calitate superioara, climat favorabil, cantitate, experienta, profesionalism, inalt recunoscuta, corectitudine, avantaj, design, arhitectura, stima • Imaginea companiei este apreciata pozitiv de 95% din angajati • Angajatii constientizeaza propriul rol in formarea imaginii companiei Astfel, imaginea de ansamblu este apreciata pozitiv Astfel, asemeni rezultatelor din chestionarea angajatilor, in aceasta ultima investigatie, se remarca politica de informare cu mediul extern ca fiind slaba in cadrul companiei “Orange Moldova”S A La realizarea celui de-al doilea sondaj a fost pus scopul de a studia imaginea operatorului Orange in rindul utilizatorilor şi masura in care aceştia apeleaza la serviciile Orange şi mai ales care sunt opiniile lor despre planurile tarifare şi calitatea serviciilior oferite de “Orange Moldova”S A Au fost chestionate 100 de persoane, colectivitatea cercetata este reprezentata de populaţia rezidenta din Chişinau, iar unitatea de sondaj este stabilita ca fiind persoana peste 12 ani, indiferent de sex sau de categorie socio-profesionala Tehnica folosita la recoltarea informaţiilor a fost cea a interviului stucturat, tuturor subiecţilor fiindu-le prezentat chestionar cu aceleaşi intrebari Astfel, cercetarile efectuate in rindul populatiei , au aratat ca: • Cea mai mare parte a populaţiei, 97 % din cei chestionaţi au auzit de Orange Moldova iar in procentul de 3 au fost incluse persoanele care nu au auzit de aceasta marca de telefonie mobila sau nu sunt interesaţi de telefonia mobila Din punct de vedere grafic rezultatele sun afişate in des 3 1 Des 3 1Gradul de cunoaştere a brandului Orange (%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului •Rezultatele campaniei de promovare atât a serviciilor cât şi a imaginii marcii Orange au avut un succes mai mare folosind canalele mass-media – 64% O parte din persoanele intervievate (30%) au afirmat ca marca Orange le este cunoscuta de la prieteni care folosesc servicii de telefonie mobila in des 3 2 sunt prezentate Des 3 2 Rezultatele campaniei de promovare a serviciilor şi a imaginii marcii Orange (%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului • Din cele 100 de persoane chestionate 50% se regasesc in intervalul de vârsta 20- 50 ani, ceea ce reprezinta ca serviciile de telefonie mobila sunt cunoscute şi folosite cu precadere de aceasta grupa de vârsta De asemenea, se poate observa ca şi tineretul (33%) prefera servicii de telefonie mobila, procentul fiind in creştere faţa de anul trecut • Chiar daca salariile şi nivelul de trai al populaţiei este mediu la mulţi sub-mediu, aceasta nu impiedica consumatorul pe lânga nevoile de baza sa apeleze şi la serviciile de telefonie mobila, ceea ce semnifica ca telefonia mobila a devenit o necesitate caruia oamenii cauta sa-şi satisfaca pe lânga nevoile de baza • in dependenţa de calitatea serviciilor de telefonie mobibla - 68% prefera serviciile Orange, 25 % prefera serviciile Moldcell şi 7% sunt urmate operatorul Unite Nivelurile d apreciere sunt prezentate in des 3 3 Des 3 3 Nivelul de apreciere a operatorului de telefonie mobila dupa calitatea serviciilor(%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului • 47% dintre subiecţii chestionaţi au apreciat importanţa telefoniei mobile ca un factor esenţial in activitatea de zi cu zi, in timp ce 12% afirma ca nu e foarte importanta, pentru aceştia existând alte prioritaţi • Conform des 3 4 de mai jos mai mult de jumatate din persoanele anchetate opteaza pentru planul tarifar Orange PrePay, ceea ce indica la faptul ca acesta este cel mai comod serviciu, dar şi faptul ca un numar relativ mare de tineri sunt utilizatori Orange Totodata creşte numarul celor care aleg planuri tarifare mai intensive, ceea ce sugereaza fidelitatea şi increderea utilizatorilor Orange faţa de operator Des 3 4 Repartizarea planului tarifar(%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului •47% dintre persoanele chestionate sunt de parere ca accesul la internet de pe telefonul mobil este absolut necesar şi folosesc frecvent acest serviciu, crescând astfel importanţa utilizarii internetului insa, 34% dintre subiecţi considera – din diferite motive - ca utilizarea internetului de pe telefonul mobil nu merita o atenţie prea sporita De asemenea, intr-un procent de 19% se regasesc şi persoane care apeleaza pentru utilizarea internetului la alte metode decât telefonul mobil • Calitatea serviciilor oferite de Orange ii determina pe intervievaţi sa opteze pentru ele şi chiar sa le achiziţioneze De asemenea exista şi un procent de 7% dintre persoanele intrebate care sunt de parere ca le este indiferent ca Orange ofera transfer rapid de date şi o securitate sporita • Dintre cele 4 domenii ce compun oferta Orange exista tendinţa de a cumpara cel mult trei, cea mai mare parte a persoanelor chestionate au afirmat ca pot cumpara cel mult trei produse, iar 26% dintre intervievaţi sunt dispuţi sa le achiziţioneze pe toate • Conform datelor din des 3 5 cea mai mare parte a subiecţilor chestionaţi -73%, ar alege serviciile Orange datorita calitaţii acestora, iar 20 % au merge pe tehnologia care sta la baza acestor servicii Des 3 5 Structura utilizatorilor dupa apartenenţa la operator de telefonie mobila(%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului • 74% din persoanele intrebate sunt de parerea ca calitatea serviciilor de telefonie mobila de la noi din ţara este satisfacatoare Doar 6% dintre aceştia au considerat ca este foarte buna •36% dintre subiecţi au parerea ca preţurile la serviciile Orange sunt ridicate, 28% considera ca serviciile sunt nici scumpe nici ieftine, 19% menţioneaza ca sunt scazute şi numai 2% cred ca acestea sunt foarte scazute •74% dintre subiecţi sunt mulţumiţi de diversitatea serviciilor oferite de Orange, in timp ce 22% au reţineri in a afirma acelaşi lucru •76% dintre subiecţi ar fi de acord sa lucreze in cadrul ompaniei Orange fiindca este o companie renumita unde se platesc salarii inalte şi la timp 20% spun ca s-ar mai gindi •Conform des 3 6 de mai jos 63% dintre subiecţi gasesc reclama companiei „Orange Moldova” S A atractiva şi creativa 47% o gasesc interesanta şi expresiva, iar in privinţa fapului ca reclama ar fi monotona nimeni nu este de acord Des 3 6 Gradul de apreciere a reclamei(%) Sursa:adaptata de autor in baza chestionarului • Clientii sunt dispusi sa recomande si altora aceasta companie • Gradul de inovare si perfectionarea produselor in firma sunt bine apreciate • Cuvinte asociative pentru companie Dintre cele mai frecvent mentionate au fost : calitate 70%, corectitudine 70%, performanta 60%, inovatii 60%, stabilitate 50%, echipa, munca, prosperare 10% •“Orange Moldova”S A este un partener de incredere –95% • Calificarea personalului este buna • Frecvenţa audierii reclamei companiei este destul de mare Conform rezultatlor obtinute din ancheta, aprecierea imaginii companiei in rindurile utilizatorilor se face tinindu-se cont in primul rind de calitatea si de pretul serviciilor de telefonie mobila Astfel, s-a demonstrat ca imaginea companiei este favorabila iar reputatia compania si-o construiesete in baza prestarii unor servicii rapide, de calitatea buna si grija fata de clienti Deasemenea organizatia este recunoscuta ca o companie cu personalitate puternica si o identitatea clara Luind in consideratie analiza de marketing , putem confirma ca strategiile de marketing au fost implimentate cu scucces deoarece compania in primul rind a inregistrat rezultate financiare destul de bune, in al doilea rind au fost atinse scopurile precum cresterea vinzarilor si a numarului de utlizatori la fel in urma anchetei realizate s-a demonstrat eficienta scopurilor in privinta intariri si cresterii reputatiei imaginei companiei “Orange Moldova”S A pe piata de telefonie mobila autohtona 3 2 Strategii de imbunataţire a imaginii intreprinderii Conform cercetarilor efecuate pe piaţa telefoniei mobile , compania „Orange ”S A deţine o imagine favorabila, ceea ce se echivaleaza cu success, ciştig, reputaţie, deoarece a reuşit sa satisfaca gustul consumatorilor Tot acest succes se datoreaza implimentariii eficiente a strategiilor de marketing in atingerea obiectivele propuse Astfel compania Orange este un exemplu in procesul de creare şi gestionare a imaginii, iar pentru imbunataţi imaginii ca operatorul Orange sa aplice in permanenţa acele strategii ce ţin de scopul principal Aşadar, procesul de imbunataţire a imaginei companiei Orange consta in selectarea corecta a strategiei şi elaborarea obiectivelor ce ţin de scopul principal al intreprinderii Pentru a obţine un rezultat pozitiv se propun mai multe etape pentru imbunataţirea imaginei operatorului „Orange Moldova”S A in primul rind se concretizeaza inca o data care este misiunea companiei „Orange moldova”S A , precum oferirea serviciilor calitative la un preţ mai bun, iar scopul ce se propune pentru urmatorii ani este imbunataţirea imaginii corporative Apoi se planifica un program promoţional amplu de lansare şi promovare in continuarea a imaginii operatorului Orange pe piaţa de telefonie mobila , iar pentru aceasta sunt necesare cadre inalt calificate, şi o echipa de marketologi care ar planifica, organiza şi realiza imbunataţirea imaginii companiei pe piaţa Aşadar, inainte ca compania Orange Moldova”S A sa implimenteze toate strategiile este necesar sa se realizeze o analiza de piaţa şi sa se determine volumul şi structura pieţei, companiile existente şi cele care au aparut, cote de piaţa, deasemenea sa se depisteze punctelor forte şi slabe ale firmei, sa se analizeze mediului concurenţial şi segmentele de piaţa telefoniei mobile in planul de promovarea a imaginii companiei “Orange Moldova”S A obiectivele de baza sunt informarea, cunoaşterea, preferinţa, convingerea şi fidelizarea Apoi, in urma concretizarii misiunii şi scopului final al companiei “Orange Moldova”S A trebuie sa se depisteze strategiile de imbunataţire a imaginii Prin urmare, toate etapele eforturilor strategice constau prin integrarea strategiei de imagine şi comunicare in strategia de marketing a intreprinderii “Orange Moldova”S A iar in implimentare acestea trebuie sa fie complementate şi armonizate cu restul eforturilor de marketing derulate la nivel de produs, preţ, distribuţie Astfel, pentru imbunataţirea imaginii companiei „Orange Moldova”S A , se propun umatoarele strategii: - Compania in continuarea trebuie sa se bazeze pe creşterea gamei de servicii şi produse de telefonie mobila atit pe direcţia diversificarii orizontale cit şi laterale , mobila (strategia diversificarii sortimentale, ceeea ce presupune ca ); - La produsele şi serviciile de telefonie mobila prestate, operatorul Orange ar trebui sa asimileze unele schimbari, sau sa includa permanent in gama de servicii noi oferte (strategia asimilarii de noi produse şi strategia perfecţionarii gamei de produse) - Contractele pe perioada indelungata privind serviciile de telefonie mobila sa includa şi distribuirea unui telefon mobil gratis sau la suma de un euro, cu cit contractul este pe o perioada mai indelungata cu atit telefonul sa fie mai performant -La conectare-internet pe perioada indelungataa sa se distribuie utilizatorului un computator portabil gratis sau la un preţ foarte redus -Crearea unui sait precum “Orange –Inovation” care sa fie dotat cu ultimele tehnologii(metoda de comunicare ca prin skype, odnaclasniki, poşta electronica, posibilitaţi de downloada muzica) ce imbunataţeşte procesul de comunicare prin internet, dar sa fi accesat numai cei ce sun conectaţi la operatorul Orange - imbunataţirea şi creşterea permanenta a calitaţii serviciilor şi a echipamentului, ca de exemplu imbunataţirea reţelei şi acoperirea integrala a teritoriului (100%) cu reţeaua GSM - Sa implimenteze un preţ suficient de scazut la serviciile de telefonie mobila, pentru a cuceri o cota mai mare de piaţa şi sa maximizeze volumul de vinzari, -Adaptarea unor preţuri mai mici comparativ cu concurenţii, acesta ar fi o strategie eficienta, intrucit ar favoriza creşterea numarului de utilizatori, şi trecerea multora de la concurenţi la operatorul Orange -Diminuarea preţului la serviciile internet şi imbunataţirea calitaţii acestor servicii -Stimularea vinzarilor prin stabilirea unor preţuri diferite la gama de servicii şi produse de telefonie mobila ( abordarea politicii de preţuri in funcţie de gama de produse ) -Mai multe oferte destinate anume studenţilor -Deschiderea mai multor magazine Orange, dotate cu internet-caffe -Fortificarea canalul propriu de distribuţie prin marirea gradului de control a operatorului Orange asupra segmentului de piaţa, diminuerea costului distribuţiei stabilirea unor relaţii mai puternice cu resselerii ( Strategia distribuţiei selectiva,) - Determinrea in continuare a bugetului promoţional dupa metoda obiectivelor - Strategia de informare in cadrul pieţei, - Stimularea cererii prin activitaţile promoţionale şi diferenţierea ofertei de servicii şi produse de telefonie mobila şi internet - Activitaţi promoţionale permanente, dar diferenţiate dupa tip şi in timp - Folosirea in continuare a publicitaţii pe scara larga( strategia PULL de atragere a clienţilor) -Adresarea ofertelor tuturor utilizatorilor abordind totodata acelaş mix promoţional, pentru a patrunde mai bine pe piaţa de telefonie mobila -Conceperea şi dirijarea unor mesaje catre clientul ţinta -infiinţarea in cadul intreprinderii „Orange Moldova”S A , a unor echipe de relaţii cu publicul şi de imagine Aceste echipe sa fie formate: prin desemnarea unor salariaţi existenţi in firma, prin aducerea unor profesionişti din exterior şi prin combinarea acestor variante O echipa competenta , cu sarcini concrete in domeniul relaţiilor publice, va acţiona coerent şi convergent pentru formarea unei imagini atit interne cit şi publice favorabile (strategia sistematizarii şi intituţionalizarii comunicarii) - Crearea unor valori interne puternice , care ar consolida cultura companiei si ar creste m-ai mult fidelitatea angajatilor,la fel , si realizarea unor performante ce tin de noile tehnlogiile cu scopul depasirii ofertelor concurentilor -Alocarea unor bugete distincte pentru crearea şi imbunataţirea imaginii companiei şi inclusiv a marcii Orange -Alocarea unui buget propriu pentru departamentul de relaţii publice şi imagine pentru ca sa asigure pirghia financiara necesara, şi in acelaş timp, ii va responsabiliza pe cei implicaţi in crearea sau protejarea imaginii firmei -Crearea unui grup de angajaţi care sa fie incurajaţi sa realizeze inovaţii şi sa implimenteze ceva nou in domeniu noilor tehnologii, pentru ca apoi acest serviciu, produs sa fie brevetat şi atunci concurenţii nu vor avea acces -Crearea unei politici de asigurarea a companiei “Orange Moldova”S A contra factorilor nefavorabili ai mediului extern Implimentarea acestor strategii vor contribui cu success la intarirea şi imbunataţirea imaginii companiei “Orange Moldova”S A pe piaţa de telefonie mobila precum şi la creşterea numarului de utilizatori, creşterea vinzarilor şi marirea cotei de piaţa, imbunataţurea rezultatelor financiare Sub aspect financiar, buna imagine majoreaza perioada in care se obtin venituri maxime (efect de aminare) si reduce timpul necesar firmei pentru inregistrarea unor indicatori financiari comparativi cu media pe ramura (efect de indicator-lider) Astfel, odata ce intreprinderea devine din punct de vedere financiar mai puternica ea devine şi mai competitiva, aprecierea careia se poate face numai prin raportarea la intreprinderile concurente in activitatea practica competitivitatea unei firme este judecata prin prisma a doi indicatori - profitul obţinut şi impactul in managementul modern profitul nu este privit ca o finalitate a intreprinderii, ci mai curind ca un mijloc care ii asigura existenţa, dezvoltarea şi atingerea obiectivelor economico-sociale pe care şi le-a stabilit Altfel spus, obiectivul de baza al intreprinderii este satisfacerea clientului şi a societaţii in ansamblul ei Totuşi, profitul nu trebuie negat, el constituie un indicator pentru performanţele intreprinderii şi pentru competitivitatea sa El trebuie privit ca o consecinţa a atingerii obiectivelor economic-sociale stabilite de intreprindere, ca o recompensa a reuşitei pe o piaţa concurenţiala Totodata, imbunatatirea imaginii corporative are loc sub influenta urmatorilor factori: misiune; politica oficiala, cultura corporativa, oferta de produse si servicii, comunicatii de marketing si simboluri corporative, imaginea tarii, ramurii, marcii, imaginea intreprinderii in rindul angajatilor; imaginea intreprinderii in rindul publicului extern; comunicarea orala – publicitatea; experienta de comunicare din trecut Asadar comunicarea este o tehnica importanta care influenteaza direct asupra procesului de imbunatatire a imaginii companiei „Orange Moldova”S A pe piaţa de telefonie mobila Deci printre cele mai eficiente strategii de comunicare in procesul de imbunataţire a imaginii se evidenţiaza uratoarele: -Eficientizarea metodelor de transmitere a mesajelor verbale şi non-verale, prin folosirea canalelor de comunicare personale şi impersonale in cadrul companiei „Orange Moldova”S A -Adoptarea strategiei creative bazata pe raţiune, emoţii, etica in procesul comunicare a mesajelor -Utilizarea tuturor formelor de comunicare publicitatea, promovarea vinzarilor, vinzarea personala, relaţii publice, in scopul informariii publicului in legatura cu activitatea, produsele şi serviciile companiei - Sporirea calitaţii resurselor umane din cadrul companiei „Orange Moldova”S A Un rol important in promovarea unei imagini marcii Orange il are şi restul personalului firmei Ca urmare, managerul trebuie sa caute sa angajeze personal numai in urma unei riguroase selecţii, in baza unor criterii prestabilite, intre care un rol central revine nivelului de pregatire, competenţei acestuia Echipele de profesionişti de la nivelul tuturor structurilor organizatorice din cadrul companiei „Orange Moldova”S A vor crea in exterior imaginea unei firme puternice, capabile sa-şi onoreze toate obligaţiile pe care şi le asuma -promovarea unei comunicari eficiente in interiorul companiei „Orange Moldova”S A , deoarece aceasta este o componenta distincta a strategiei de relaţii publice, poate crea in exterior imaginea unei firme credibile, serioase, ce poate stabili raporturi de parteneriat bune, datorita faptului ca fiecare angajat al companiei Orange se considera coparticipant la activitatea firmei Astfel o importanta majora la imbunatatirea imaginii operatorului de telefonie mobila Orange o au instrumentele de comunicare, asadar o tehnica eficienta este aplicarea publicitatea , considerata drept unul din mijloacele cele mai utilizate in activitaţile de promovare a companiei „Orange Moldova”S A , iar cele mai bune forme de publicitate cu caracter impersonal sunt reclama audiovizuala, reclama televizata, suveniruri şi simboluri, reclama exterioara, dintre care panouri stradale, afişe, vitrine, elemente diverse ale reclamei din magazine, designul oficiilor, imbracamintea personalului, etc Aşadar, prin reclama compania „Orange Moldova”S A poate sa reprezinte modul prin care serviciul/produsul promovat se incadreaza in stilul de viaţa al utilizatorilor, creind o imagine şi o anumita dispoziţie in jurul produsului Orange Aşadar, mesajele transmise prin publicitate trebuie sa fie bine proiectate, cu creativitate şi fantezie , antrenante şi pline de satisfaceri pentru consumatori O alta tehnica de imbunataţire a imaginii a companiei „Orange Moldova”S A , orientata spre creşterea imaginii companiei, reclamarea serviciilor, atragerea personalului calificat şi micşorarea fluctuaţiei cadrelor este relaţiile cu publicul Ca de exemplu sponsorizarea in diferitor proiecte sociale precum şi finanţarea diverselor proiecte ce ţin de dezvoltarea culturii La lansarea produsului/serviciului o buna metoda este oganizarea unei conferinţe de presa la care sa se cheama şi celebritaţi pentru a testa public serviciile sau produsul , deasemenea o alta metoda este ca sa se puna la dispozitia publicului linii telefonice directe pentru a oferi noutaţi şi informaţii despre oferta Cu ajutorul acestei tehnici se stabileşte relaţii bune cu mass media, pentru atragerea cumparatorilor Aşadar, prin intermediul acestor mijloacele şi tehnici , activitatea de relaţii publice este organic corelata cu celelalte variabile promoţionale avind ca obiectiv intarirea poziţiei de lider pe piaţa, introducerea noilor produse pe piaţa, complectarea publicitaţii prin intarirea mesajului, ciştigarea prestigiului altfel decit prin publicitate, punerea in legatura a consumatorilor cu produsele lansate, delimitarea companiilor şi a produselor acestora de concurenţa, stimularea cererii de marfuri şi servicii, crearea şi menţinerii relaţiilor cu consumatorii Stimularea vinzarilor este o alta metoda eficinta in crearea imaginii deoarece asociaza un ansamblu de tehnici şi mijloace de comunicare de marketing şi promovare , altele decit publicitatea, forţa de vanzare şi relaţiile publice, desfaşurat in contextul acţiunii comerciale a intreprinderii compania “Orange Moldova”S A , care motiveaza şi incurajeaza consumatorul sa cumpere serviciile şi produsele de telefonie mobila, ca urmare a modificarii pe termen scurt sau lung a comportamentului de cumparare sau de consum a utilizatorului Pentru stimularea vinzarilor cel mai eficace set de instrumente, este posibilitatea de testare a serviciului, oferte compensate, oferte pachet, premii, premii de fidelitate, concusuri, cadouri promoţionale, reduceri de preţ Cu ajutorul acestor tehnici compania “Orange Moldova”S A in primul rind işi intareşte imaginea pe piaţa, işi sporeşte numarul utilizatorilor, cantitatea de servicii cumparate de acelaşi client, ridica interesul din partea consumatorilor, realizeaza planurile privind vinzarile, lupta cu concurenţii şi influenţeaza rapid asupra volumului cererii pentru serviciile de telefonie mobila Desemenea o alta tehnica de sporire a reputaţiei imaginii este vinzare personal, cu ajutorul careia compania compania “Orange Moldova”S A , intra in contact direct cu utilizatorii de telefonie mobila,fixa şi internet , se rezolva problemele şi intrebarile puse de consumatori pentru ca in final sa se incheie vinzarea Aceasta tehnica permite intreţinerea unor legaturi permanente pe termen lung, cu cei mai importanţi clienţi, asigurind astfel baza dezvoltarii activitaţii de producţie şi deci a obţinerii de profituri mai mari in viitor Marketingului direct este o alta tehnica de promovare a imagnii, prin intermediul careia compania “Orange Moldova”S A işi va intari imaginea cu ajutorul vinzarilor prin internet Din cele analizate mai sus rezulta ca combinarea tehnicilor pomoţionale este o metoda eficienta de imbunataţire a imaginii Deasemena comunicatiile de marketing au devenit un factor esential in asigurarea succesului intreprinderii “Orange Moldova”S A si presupun transmiterea unor mesaje catre segmentele-tinta ale auditoriului cu scopul de a atrage consumatorii si a-i determina sa cumpere si sa consume consumatorii sa actioneze Aceste obiective se pot atinge cu ajutorul reclamei, relatiilor cu publicul,stimularii vanzarilor, marketingului direct, targurilor Odata cu implimentarea tuturor strategiilor de imbunataţire a imaginii urmeaza ca compania “Orange Moldova”S A , sa anlizeaza toate rezultatetele economico- financiare si sa efectueaza cercetari calitative sau cantitative la fel sa evalueze si modul in care clientul a fost afectat de strategiile de marketing Apoi compania “Orange Moldova”S A trebuie sa intocmeasca un raport asupra activitatii promotionale a intreprinderii pentru o perioada determinata, sa evaluaeze actiunile efectuate fata de cele planificate, sa compare rezultatele de la sfirsitul perioadei de referinta cu cele de la inceputul ei, deasemenea sa enunte punctele slabe si forte pentru planificarea obiectivelor pentru urmatoarea perioada Pentru consolidarea imaginii corporative si extinderea pietei companiei Orange au fost relevate urmatoarele obiectivele de baza: • Diversificarea gamei de produse si cresterea cotei de piata, • Cresterea cererii potentiale ca urmare a extinderii activitatii si ridicarii eficientei in baza efectului de scara, cresterea frecventei de consum, • Marirea ciclului de viata al produsului, • Reducerea costurilor de productie si a cheltuielilor de distributie, • Sporirea avantajelor concurentiale, • Informarea publicului despre calitatea produselor prin utilizarea reclamei, a relatiilor publice si a altor tehnici de promovare, • Cresterea volumului de vinzari prin stabilirea unor relatii bune de parteneriat cu intermediarii si distribuitorii din Moldova, Dezvoltarea unei proprii retele de distributie, care ar avea o oferta potrivita pentru consumatorii cu cele mai exigente gusturi, • Notorietate, • Inovare Deasemnea valoarea practica a reputatiei companiei Orange poate fi descrisa prin urmatoarele aspecte: - Confera valoare psihologica suplimentara produselor (incredere) si serviciilor (calitate, care este greu de apreciat) - Ajuta la diminuarea riscurilor cumparatorilor si la alegerea produselor sau serviciilor functional asemanatoare (de ex , televiziune, studii, consultanta) - Sporeste satisfactia angajatilor firmei si contribuie la atragerea de personal mai calificat in companie - Sporeste eficienta reclamei si a vinzarilor, contribuind la popularizarea produselor noi - Actioneaza ca semnal de avertizare pentru concurenti - Deschide accesul spre servicii de inalta calitate – agentii de reclama, companii de consultanta, care incearca sa preia din imaginea clientilor lor - Sporeste eficienta distributiei si este un garant al succesului la semnarea unor acorduri de parteneriat si de afaceri Majoritatea avantajelor rezultate de pe urma unei reputatii bune tin de activitatea orientata spre mediul extern Asadar strategiile sus mentionate au o contributie enorma la crearea, evaluarea si gestionarea imaginii intreprinderii prin obiectivul de crestere a calitatii serviciului prestat si diminuare pretului, odata cu atingerea acestor obiective intreprinderea isi creste cota de piata, satisface nevoile consumatorilor ,sporeste numarul clientilor si rata vinzarilor Astfel prin intermediul acestor realizari compania devine mai renumita si apare pe piata cu o imagine favorabila in cele din urma, cele mai importante activitaţi pentru imbunataţirea imaginii companiei sunt: orientarea spre crearea unor valori interne, care ar consolida cultura companiei si ar creste fidelitatea angajatilor apoi utilizarea principiilor managementului participativ in organizatie si delegarea mai frecventa de drepturi, care ar spori eficienta in luarea deciziilor apoi realizarea cercetarilor de piata de catre proprii angajati sau cu implicarea unor experti din exterior, care ar fundamenta o serie de decizii importante, urmatorul pas este elaborarea planului de dezvoltare si mentinere a imaginii corporative pentru a obtine o buna pozitionare in cadrul pietei si organizarea de manifestatii promotionale de unii singuri, care i-ar scoate in evidenta in raport cu ceilalti concurenti, si nu in ultimul rind informarea mai activa a consumatorilor reali si potentiali despre produsele si serviciile suplimentare oferite de intreprindere, cit si promovarea mai activa a produselor noi CONCLUZII ŞI RECOMANDaRI in conditiile constituirii pietei concurentiale in Republica Moldova, unul din instrumentele de consolidare a pozitiei intreprinderii in cadrul pietei este imaginea firmei Astfel, apare necesitatea studierii conceptului de imagine a firmei nu ca o abstractie ce apare in constiinta oamenilor despre o anumita organizatie, ci ca o categorie economica ce poate fi apreciata empiric si care poate fi gestionata Asadar, imaginea este un stimul emoţional transmis de emitator catre receptor sub forma unor repzezentari mintale, perceptii, idei, sentimente dinamice, referitor la unele lucruri, intreprinderi, persoane sau unui grup de persoane Conform tipologiei imaginii prezentate de Johannsen, in 1971, distingem: imaginea produsului / ramurii, imaginea marcii, imaginea intreprinderii, organizatiei si imaginea personala Deasemenea imaginea unei organizatii este formata din patru elemente care sunt strins legate intre ele, si anume : personalitatea, reputatia, valorile (etica) si identitatea firmei in formarea imaginii companiei un rol important il au urmatorii factori: misiunea corporaţiei, politica companiei, cultura organizaţiei, stilul de conducere, stilul corporativ de management şi personalitatea managerului Imaginea externa şi interna a intreprinderii se fundamenteaza pe planul strategic, care consta in getiunea eficienta a companiei şi cuprinde mai multe parţi : -Atingerea unui nivel inalt de competenta si lucru eficient cu clientul; -Mentinerea imaginii unei companii de success; - Stabilirea unei legaturi emotionale cu clientul si societatea in ansmblu; -Dezvoltarea si pastrarea imaginii pozitive Referindune la procesul de evaluarea si gestionare a imaginii acesta se bazeaza pe intarirea reputatiei cu ajutorul unui sistem de valori, luinduse in consideratie factorii de influenta La evaluarea imaginii corporative, se pot utiliza atit metode cantitative, cit si calitative de cercetare in lista metodelor calitative, putem indica: autoevaluarea de management, interviul in profunzime, focus-group Astfel, procesul de evaluare a imaginii intreprinderii contureaza trei directii de cercetare: analiza imaginii intreprinderii in rindul diferitelor auditori, analiza imaginii intreprinderilor concurente si aprecierea caracteristicilor unei intreprinderi „ideale” in ramura Abordind conceptul de gestiune a imaginii putem spune ca acesta reprezinta o adminstrare eficienta a imaginii pentru intarirea acesteia sau realizarii unor transformari de imagine Asadar, procesul de gestionare a maginii depinde de trei factori: 1) stilul de conducere al managerului – personalitatea si trasaturile personale ale conducatorului pun o amprenta vadita pe imaginea organizatiei; 2) imaginea sumara a ]ntreprinderii in momentul realizarii studiilor; 3) metodele de luare a deciziilor privind schimbarea Pentru studierea imaginei s-a luat drept exemplu piata de telefonie mobila, care a inceput sa se dezvolte din anul 1998 odata cu aparitia primului operator de telefonie mobila „ORANGE Moldova” S A Luind in consideraţie evoluţia pieţii de telefonie mobila, abia incepind cu anul 2003 aceasta piaţa a inceput sa se dezvolte cu o dinamica mai mare inregistrind venituri in valoare de 3033,5mlnlei, iar gradul de penetrare a telefoniei mobile a evoluat de la 13,86 % pina la 67,9% in 2008 Cea mai sporita dinamica de creştere s-a remarcat in anii 2007-2009, odata cu rebrandingul de la Voxtel la Orange La momentul actual pe piaţa telefoniei mobile activeaza 3 operatori „ORANGE Moldova” S A cu 1,82 mln clienţi, „MOLDCELL”S A – cu 865 mii abonaţi şi „MOLDTELECOM”S A cu 101 mii utilizatori Astfel“Orange Moldova” S A este monopolist pe piaţa de telefonie mobila , inregistind cea mai mare cifra de afaceri in valoare de 2217,7 mln lei in 2009 si cel mai mare numar de utilizatori in ultimii ani compania si-a imbunatatit rezultate financiare, inregistrind o crestere considerabila a veniturilor pana la 2217,7mln lei , a profitului net pina la 1 192,6 mil lei şi a gradului de autonomie financiara pina la 81% in urma calculelor şi analizei financiare efectuate putem constatata ca valorile tuturor indicatorilor sunt foarte şi foarte bune, o astfel de situaţie financiara denota ca intreprinderea eficient işi coordoneaza activitatea de marketig in privinţa analizei de marketing a companiei Orange Moldova” S A , s-a identificat ca obiectivele de baza ale companiei sunt sporirea calitaţi serviciilor şi stabilirae unui peţ convenabil, satisfacerea nevoilor clienţilor, creşterea numarului de utilizatori şi a venitului din vinzari, creşterea cotei de piaţa,şi cel mai important promovarea imaginii companiei pe piaţa in atingerea tuturor obiectivelor compania a abordat numeroase strategii ale mixului de produs, de distribuţie, de promovare şi cel mai semnificativ cea de comunicare Deasemenea, pentru identificarea punctelor slabe ale comapniei a fost aplicata analiza SWOT, conform careia s-a elaborat o serie de recomandari cu privire la stabilirea unor obiective Cercetarea a fost efectuata prin metoda anchetetei, elaborindu-se doua sondaje, primul fiind destinat angajatilor din compania “Orange Moldova”S A , in care au fost chestionati 91 de salariati din cadrul intreprinderii de la diferite nivele ierarhice, iar al doilea sondaj a fost realizat la nivelul populatiei si au fost chestionati 100 de persoane in urma cercetarilor s-a observat ca imaginea companiei Orange Moldova”S A este apreciata favorabila de ansamblu personalului Dar, conform rezultatelor din chestionarea angajatilor, se remarca ca politica de informare a personalului cu mediul extern fiind slaba in cadrul companiei “Orange Moldova”S A Apreciind rezultatele obtinute din a doua ancheta, s-a demonstrat ca in rindurile populatiei imaginea companiei “Orange Moldova”S A este apreciata ca fiind una favorabila iar reputatia intreprinderea si-o construiesete in baza unor servicii rapide, de calitatea buna si cu grija sporita fata de clienti Deasemenea organizatia este recunoscuta ca o companie cu personalitate puternica si o identitatea clara Asadar, investigatii privind imaginea corporativa a companiei “Orange Moldova”S A si posibilitatile de dezvoltare ale acesteaia pe viitor au demonstrat ca intreprinderea eficient a adoptat strategiile de marketing , deoarece imaginea acesteia pe piata si in rindurile angajatilor este favorabila Luind in consideratie analiza de marketing , putem confirma ca strategiile de marketing au fost implimentate cu scucces deoarece compania in primul rind a inregistrat rezultate financiare destul de bune, in al doilea rind au fost atinse scopurile precum cresterea vinzarilor si a numarului de utlizatori la fel in urma anchetei efectuate s-a demonstrat eficienta scopurilor in privinta intariri si cresterii reputatiei imaginei companiei “Orange Moldova”S A pe piata de telefonie mobila autohtona Luând in considerare obiectivele formulate pentru prezenta lucrare şi realizarile obţinute, pot fi formulate urmatoarele recomandari: “Orange Moldova” S A şi-ar ridica reitingul imaginii pe piaţa daca ar avea o acoperirea integrala a teritoriului (100%) cu reţeaua GSM, daca ar diminua preţul la la serviciile internet şi ar imbunataţi calitatea acestor servicii Mai multe oferte destinate anume studenţilor Orientarea spre crearea unor valori interne puternice , care ar consolida cultura companiei si ar creste mai mult fidelitatea angajatilor Crearea unei politici de asigurarea a companiei contra factorilor nefavorabili ai mediului extern precum, si realizarea unor performante ce tin de noile tehnlogiile cu scopul depasirii ofertelor concurentilor Elaborarea planului de dezvoltare si de mentinere aamblu reprezentarilor pe care publicul identifica şi işi aminteşte de un produs, un serviciu sau o marca Imaginea e o insumare mai mult sau mai puţin omogena de faţete cu ajutorul carora se identifica, intr-un plan imaginar un fapt material Sursa: Elaborata de autor in baza surselor bibliografice analizate Continuare la Anexa 1 Tabelul 1 2 Rolul conducatorului in crearea imaginii corporative sumare Modelul Problema conducatorului Rolul conducatorului Promotor Cum pot cre o intreprindere la care aspir? Lider Comandant Cum pot crea cea ai buna intreprndere? Rationalist-analist Reformator As vrea ca intreprinderea sa arate altfel, cum sa o fac? Arhitect Filosof Cum sa conving angajatii si conducatorii sa sustina filozofia corporativa si noua imagine? Cum sa conving intreaga inteprindere sa participle la schimbare? Coordonator indrumator Sursa: Tabelul 2 1 Indicatorii financiari ai companiei “Orange Moldova”S A( 2007-2009) Indicatorii financiari 2007 2008 2009 Active totale (lei) 1 926 884 421 2 585 756 476 2 865 847 472 Capitalul propiu (lei) 1 287 008 239 2 092 664 747 2 564 254 723 Venituri din vinzari (lei) 1 690 567 326 2 035 018 513 2 217 700 000 Veniturile operaţionale (lei) 1 697 056 451 2 037 633 913 2 220 315 400 Rezultatul din activitatea operaţionala (lei) 864 684 473 933 157 225 1 015 120 360 Profitul net (lei) 790 328 186 1 009 922 244 1 192 603 731 Indicatorii de rentabilitate ROS=Rez act operat/Venit operat*100 50,95% 45,80% 45,71% ROA=Prof net/Activ Tot*100 41,02% 39,06% 41,61% ROE=Prof nat/Cap propr*100 61,41% 48 26% 46,50% Rotatia activelor 0,88 0,79 0,77 Valoarea agregata a eficientei(puncte) 17,26 15,61 15,12 Sursa: www evm md Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 2 Indicatorii financiari 2007-2009 ai companiei “Orange Moldova”S A (%) Indicatorii financiari (rata de crestere in (%) 2008(%) 2009(%) Active totale 25,48% 9,77% Capitalul propiu 38,49% 18,39% Venituri din vinzari 16,92% 8,23% Veniturile operaţionale 16,71% 8,22% Rezultatul din activitatea operaţionala 7,33% 8,07% Profitul net 22% 15,31% Sursa:elaborata de autor Tabelul 2 3 Formele publicitaţii Comapniei “Orange Moldova” S A Criteriul Modalitaţile de realizare a publicitaţii Obiectul publicitaţii Publicitate de produs şi de marca - Orange Ţinta publicitaţii Publicitate destinata consumatorilor finali de pe piaţa naţionala Aria geografica de raspindire a publicitaţii Publicitate naţionala Scopul publicitaţii Publicitate de informare Tipul mesajului publicitar Publicitate emoţionala şi factuala Suportul mesajelor pulicitare Publicitate prin televiziune (spoturi publicitare) Publicitate exterioara Publicitate prin tiparituri Sursa: Elaborata de autor in baza surselor bibliografice analizate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 4 Evoluţia numarului de utilizatori ai companiei “Orange Moldova”S A(1998-2010) Data Numarul abonaţilor 1 ianuarie 2010 1 826 000 1 octombrie 2009 1 788 500 1 iulie 2009 1 766 000 1 aprilie 2009 1 722 000 17 februarie 2009 1 600 000 2 decembrie 2008 1 500 000 3 iulie 2008 1 400 000 3 aprilie 2007 914 000 7 februarie 2007 900 000 20 octombrie 2006 800 000 27 aprilie 2006 700 000 19 martie 2006 687 521 31 decembrie 2005 659 000 24 iunie 2005 542 000 10 martie 2005 500 000 31 decembrie 2004 458 398 25 octombrie 2004 400 000 24 august 2004 363 000 12 februarie 2004 305 000 26 ianuarie 2004 300 000 20 decembrie 2002 200 000 30 aprilie 2002 135 000 22 martie 2002 125 000 22 noiembrie 2001 100 000 7 decerie 2000 50 000 30 iunie 1999 11 000 27 octombrie 1998 0 Sursa: http://ru wikipedia org/wiki/Orange Moldova Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 5 Obiectivele activitaţii de relaţii publice ai companiei “Orange Moldova”S A Mijloace de relaţii publice Obiectivele activitaţii de relaţii publice Consumatorii finali ai serviciilor Orange Difuzarea informaţiilor privind modalitaţile de utilizare a serviciilor Orange Drept exemplu sunt conferinţele de presa la care sunt testate noile servicii Angajaţii companiei “Orange Moldova”S A Instruirea personalului angajat prin programe speciale de stimulare a eficienţei contactului cu public, ca de exemplu organizarea de treininguri, aplicarea tehnicilor precum focus-grupp, brainstorming Acţionarii companiei “Orange Moldova”S A Difuzarea informaţiilor privind: -perspectivele companiei; - profitabiliatea actual şi trecuta; -situaţia fianciara a companiei; -schimbarile managerial intreaga comunitate Promovarea intereselor publice cum ar fi creşterea fondurilor comunitare Difuzarea informatiilor privind toate aspectele legate de operaţiile companiei privind actele de caritate Sursa: adaptata de autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 6 Etapele şi obiectivele procesului de vinzare personala in cadrul companiei „Orange Moldova”S A Etapa Obiective Observaţii Prospectarea Atragerea potenţialilor clienţi prin intermediu celorlalte tehnici comunicaţionale - inceperea procesului de vinzare - sunt identificaţi potenţialii clienţi, prin reclama, referirea la produs, propaganda inceputul abordarii Culegerea de informaţii şi alegerea modului de abordare a clientului Sunt utilizate urmatoarele surse: - observaţii personale; - alţi clienţi; - personalul de vinzarepropriu Abordarea Atragerea atenţiei clientului, stimularea interesului acestuia şi trecerea la prezentarea produsului - prima impresie este deosebit de importanta; - atragerea atenţiei prin referire la aspectele comune, referire la produs sau la o demonstraţie Prezentarea inceperea transformarii unui potenţial client intr-unul adevarat prin crearea dorinţei pentru produsul respectiv - sunt posibile diferite forme de prezentare; - este foarte importanta implicarea clientului prin referire la anumite necesitaţi ale acestuia; - tratarea corecta a indiferenţei sau a obiecţiilor clientului incheierea vinzarii Obţinerea unui angajament de a cumpara şi crearea unui client real - consultantul in vinzari intreaba despre decizia de cumparare pe cale directa, presupunere, indirecta; Menţinerea relaţiei Asigurarea ca utilizatorul este satisfacut de produs - rezolvarea oricaror probleme ridicate de utilizator Sursa: adaptata de autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 7 Gama de servicii pe diversificare orizontala a companiei „Orange Moldova”S A Serviciile Orange Descrierea serviciilor Servicii pentru toţi Sunt serviciile destinate tuturor utilizatorilor , indiferent fie acesta client Prepay sau Orange Abonament Astfel in categoria aceasta de servicii se include: apel video, transfer credit, Orange Chat, mesageria vocala, cine a sunat?, SMS, MMS,MMS Internţional, Internet mobil, Orange World, Orange Plus, Info Curier, numere scurte, flirt, Info Liga Campionilor 2010, Music Detectiv, Joker Plus, Super Loto, divertisment, tonuri aşteptate Servicii PrePay Sunt serviciile destinate utilizatorilor de telefonie mobila care achiziţioneaza produsul Orange PrePey Deci, aceasta categorie de servicii cuprinde: numere preferate, opţiunea PrePay, PrePay Roaming, pachete Orange World, meniu PrePay, serviciu de informaţii Servicii Abonament Sunt serviciile destinte utilizatorilor ce cumpara produsul Orange Abonament Acest pachet de servicii include: BlackBerry Internet, apeluri Internaţionale, Roaming-Orange Travel, opţiunea Ţara Preferata, Internet Mobile in Roaming, Dual SIM, Opţiunea SMS, Opţiunile Internet Mobil, Opţiunea Orange World Continuare la Anexa 1 Continuarea la Tabelul 2 7 Gama de servicii pe diversificare orizontala a companiei „Orange Moldova”S A HD voice Un nou standart in telefonia mobila cu calitatea de transmisie a vocii cea mai inalt posibila din punct de vedere tehnic la momentul actual BlackBerry Prin intermediul serviciului BlackBerry de la Orange primiţi in timp real toate mesajele şi ataşamentele de pe e-mail şi le vizualizaţi direct pe ecranul telefonului mobil 3G+ Reţeaua Orange 3G+ ofera o noua dimensiune a comunicarii şi a serviciilor mobile Apeluri voce şi video, televiziune in direct, muzica, mesaje multimedia şi Internet mobil – toate sunt acum disponibile pe telefonul mobil cu un plus de calitate, deoarece 3G+ aduce o viteza de transfer a datelor de pina la 21 Mbps Sursa: adaptata de autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 8 Gama de servicii pe diversificare laterala a companiei „Orange Moldova”S A Telefonie fixa Acum compania “ Orange Moldova”S A presteaza servicii de telefonie fixa la costuri mici cu un plan tarifar personalizat Orange Internet Compania “ Orange Moldova”S A ofera servicii de interet prin modem şi prin conexiuni ADSL, radio sau fibre optice Astfel serviciul internet este diversificat la prestare, in serviciu “Internet acum” care presupune acces imediat la Internet la viteza inalta in peste 200 de localitati din ţara” şi “Internet oficiu Acum” care presupune accesul la Internet nelimitat şi telefonie intr-un singur dispozitiv Prin intermediul acestui serviciu, clientul se conecteaza rapid la Internet la viteza de pina la 7,2Mbps la mai multe computere in plus, primeşte un numar de telefon frumos şi uşor memorabil pentru a efectua şi primi apeluri ” Publicitatea TA Prin intermediul acestui serviciu compania promoveaza serviciul Mobile Marketing , astfel serviciul "Publicitatea TA" de la Orange ofera clientului o modalitate simpla, sigura, avantajoasa şi rapida de informare a unui numar mare de clienţi despre ofertele pe care acesta doreşte sa le promoveze, prin intermediul SMS Sursa: adaptata de autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 9 Avantajele şi dezavantajele competitive ai companiei “Orange Moldova” S A Avantajele competitive Dezavantajele competitive 1 Marca Orange este renumita prin toata Europa 2 Compania “Orange Moldova” S A este prima companie de telefonie mobila din Republica Moldova, acesta este un avantaj competitiv deoarece are o imagine de promotor al acestor servicii , la fel deţine clienţi inca din primii ani de activitate care nu doresc sa piarda numarul Orange 3 Prestarea serviciului HD Voice; 4 Lider pe piaţa telecomunicaţiilor din lume; 5 Deschiderea Fondaţiei Orange, specializata in sponsorizarea eventimentelor ce ţin de domeniu educaţional, cultural, sanatate şi dizabilitaţi Astfe, actele de caritate conduc la creşterea imaginii intreprinderii 1 Lipsa legaturii de telefonie mobila in multe regiuni şi sate din Republica Moldova 2 Preţul inalt la prestarea serviciului internet 3 Calitatea şi viteza joasa de transmisiei a internetului prin modem la computere Sursa: elaborata de autor Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 10 Modalitaţile de plata practicate de compania „Orange Moldova”S A Modalitaţi de plata 1 Cartele de reincarcare Orange pune la dispoziţie cartele de reincarcare cu diverse valori nominale, atit pentru PrePay cit şi Abonament Fiecare cartela are o valoarea de reincarcare dorita, şi sunt comercializte la unul din ghişeele de presa sau ţigari, sau din magazinele Orange Conform istrucţiunilor din cartela se suplineşte contul 2 Terminale de plata Se Suplineşte contul oricind şi la orice ora, la unul din punctele apropiate de amplasare a terminalului de plata, cu o suma divizibila cu 10 Efectuarea operţiunii va fi confirmata printr-un SMS 3 Transfer bancar direct O metoda de plata destinata persoanelor juridice Decontarea banilor se efectueaza de catre client direct din contul bancar 4 Servicii şi reincarcari alternative Transfer credit Se ransfera uşor şi rapid credit banesc in contul unui utilizator Orange PrePay sau Orange Abonament, atunci cand au ramas fara credit in cont Continuare la Anexa 1 Continuarea la Tabelul 2 10 Modalitaţile de plata practicate de compania „Orange Moldova”S A 4 Servicii şi reincarcari alternative Reincarcaţi contul prietenului Oriunde se afla clientul , contul lui PrePay poate fi reincarcat de catre un alt utilizator PrePay, direct de pe telefonul sau mobil Orange-Help Atunci cind clientul nu mai are credit in cont, dar acesta are la dispoziţie serviciile Suna-ma, Reincarca-ma, Credit de rezerva care le vin clienţilor in ajutor Serviciul "Suna inca o luna" Cu serviciul Suna inca o luna clientul poate sa prelungeasca valabilitatea creditului şi atunci acesta continua sa apeleze, atunci cind aţi intrat in perioada inactiva, dar mai aveţi credit in cont 5 Serviciul direct credit Prin intermediul serviciului Direct Credit puteti achita in numerar serviciile in magazinele directe Orange, la distribuitorii Orange, la unele banci precum si filialele acestora 6 Contul meu Prin intermediul serviciului web „Contul meu” deţinatorii abonamentelor Internet Acum, Abonament Clasic sau Intensiv, pot sa reincarce contul direct de pe pagina web Sursa: adaptata de autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 11 Avantajele marcii” Orange”pentru companie şi consumator # Avantajle marcii pentru companie şi consumator 1 ajuta la identificarea produselor şi serviciilor Orange şi inlesneşte luarea deciziei de cumparare; 2 asigura calitatea produselor şi serviciilor cumparate, fiind o modalitate pentru ”Orange Moldova” S A de a-şi asuma responsabilitatea pentru produsele oferite; 3 ofera siguranţa şi reduce riscurile achiziţiei pentru consumatori care au mai multa incredere intr-o marca familiara şi pentru care exista o atitudine favorabila; 4 creşte prestigiul produselor şi serviciilor Orange şi se reduce rezistenţa la preţ a consumatorilor; 5 ajuta la segmentarea pieţei şi la construirea unei imagini distincte pentru produsele şi serviciile Orange; 6 asigura loialitatea consumatorilor pentru toata gama de produse şi servicii oferite de compania “Orange Moldova”S A ; 7 creşte gradul de acceptare a noilor produse şi servicii care se bucura astfel de prestigiul produselor mature oferite sub aceeaşi marca Orange; 8 marca Orange este un bun al organizaţiei ce poate fi vândut, licenţiat sau concesionat şi, mai mult chiar, este o marca puternica ce creşte valoarea financiara a companiei ”Orange Moldova” S A 9 contribuie decisiv la vinzarea produselor şi serviciilor companei ”Orange Moldova” S A ; Sursa: elaborata de autor autor in baza surselor bibliografice studiate Continuare la Anexa 1 Tabelul 2 11 Analiza SWOT a companiei „Orange Moldova”S A Puncte tari Puncte slabe 1 Marca recunoscuta la nivel mondial 2 Prima companie de telefonie mobila din Republica Moldova; 3 Deţinerea poziţiei de lider pe piaţa de telefonie mobila autohtona; 4 Existenţa unei imagini bune despre companie pe piaţa; 5 Suficienţa resurselor financiare disponibile; 6 Prestarea serviciului HD Voice; 7 Tipuri de abonamente şi extraopţiuni; 8 Preţuri atragatoare la serviciile de telefonie mobila ; 9 Personal calificat ; 10 Posedarea unor abilitaţi comerciale deosebite; 11 Politica de promovare puternica; 12 Existenţa unui sistem bine organizat şi eficace de planificare strategica; 13 Crearea Fondaţiei Orange cu scop de caritate; 14 Preţuri atragatoare la serviciile de telefonie mobila ; 15 Infrastructura de distribuţie dezvoltata; 1 Lipsa legaturii de telefonie mobila in multe regiuni şi sate din Republica Moldova; 2 Preţul inalt la prestarea serviciului internet; 3 Calitatea şi viteza joasa de transmisie a internetului prin modem la computere; 4 Lipsa posibilitaţii de brevetare a unor servicii de telecomunicaţii cum ar fi HD Voice,3G Sursa: elaborata de autor Continuare la Anexa 1 Continuarea la Tabelul 2 11 Analiza SWOT a companiei „Orange Moldova”S A Oportunitaţi Ameninţari Perioada sarbatorilor ; Avansul tehnologic ; Posibilitaţi de integrare verticala; Posibilitaţi de extindere a nomenclatorului de produse şi servicii; Prezenţa clienţilor receptivi pe piaţa ; Prezenţa clienţilor receptivi pe piaţa ; Cererea mare pe piaţa pentru serviciile de telefonie mobila ; Folosirea unor tehnologii cu costuri reduse; Tendinţe pozitive in domeniu, ce duc la crearea de noi locuri de munca Prezenţa unor puternici concurenţi pe piaţa (Moldcell, Unite, Starnet, Moldtelecom, SunTV); Scaderea nivelului de trai; Schimbari demografice nefavorabile; Calamitaţi naturale; Adoptarea unor reglementari legislative sau normative restrictive cu impact nefavorabil; Vulnerabilitate la fluctuaţiile mediului de afaceri; Istabilitate politica; Criza economica Sursa: elaborata de autor Anexa 2 Des 1 1 Clasificarea imaginii dupa obiectul mesajului Sursa: Elaborata de autor in baza surselor bibliografice analizate Des 1 2 Clasificarea imaginii dupa scopul emiţatorului Sursa: Elaborata de autor in baza surselor bibliografice analizate Continuare la Anexa 2 Des 1 3 Individualitatea, imaginea si reputatia corporativa Sursa: Continuare la Anexa 2 Des 1 4 Crearea imaginii corporative Sursa: Des 1 5 Modelul imaginei si reputatiei corporative Sursa: adaptare de autor dupa Gr Dawling Continuare la Anexa 2 Des 2 1 Organigrama companie “Orange Moldova”S A Sursa: in baza documentelor oferite de compania“Orange Moldova”S A Continuare la Anexa 2 Des 2 2 Evoluţia pieţii de telefonie mobila in Republica Moldova, in baza cifrefrelor de afaceri (mil lei) Sursa: ANRTI, conform datelor raportate de operatori in 2010 Des 2 3 Gradul de penetrare a telefoniei mobile,( telefoane mobile la 100 loc ) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Continuare la Anexa 2 Des 2 4 Nivelul de penetrare a telefoniei mobile in comparaţie cu alte ţari Sursa:Uniunea Internaţionala a Telemunicaţiilor, 2009 Des 2 5 Evoluţia cifrelor de afaceri (mil lei) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Continuare la Anexa 2 Des 2 6 Structura de piaţa,in funcţie de cifra de afaceri (%) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Des 2 7 Evoluţia numarului de utilizatori (mii) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Continuare la Anexa 2 Des 2 8 Structura pieţii in funcţie de numarul de utilizatori Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Des 2 9 Evoluţia ARPU (lei /luna) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Continuare la Anexa 2 Des 2 10 Evoluţia numarului de abonaţi şi a ratelor de penetrare (mii) Sursa: ANRTI, conform datelor prezentate de catre operatori in 2010 Des 2 11 Dinamica de creşterea indicatorilor financiari ai companiei “Orange Moldova”S A 2008-2009(%) Sursa: adptata de autor in baza datelor analizate Continuare la Anexa 2 Des 2 12 Evoluţia numarului de abonaţi ai companiei “Orange Moldova”S A 2008-2009(%) Sursa: Des 2 13 Gradul de creştere a utilizatorilor Orange pentru anii 2007-2010 Sursa: Bibliografie Legea cu privire la publicitate Nr 1227-XIII din 27 06 97 Publicat in Monitorul Oficial al R Moldova nr 67-68/555 din 16 10 1997 Capitolul III CERINŢELE FAŢa DE PUBLICITATE articolul 8 Regulamentul prestarii servicii de telefonie mobila celulara GSM din 24 05 2001 Monitorul Oficial nr 106 din 30 08 2001 Legea Repbliciii Moldova privind privind reglementarea prin licenţiere a activitaţii de intreprinzator Nr 451-XV din 30 07 2001 Publicat in Monitorul Oficial al R Moldova nr 108-109/836 din 06 09 2001 Legea privind comerţul electronic nr 284-XV din 22 07 2004 Publicat in Monitorul Oficial al R Moldova nr 138-146/741 din 13 08 2004 Hotarire cu privire la implementarea serviciilor de comunicaţii mobile celulare de generaţia a treia (3G) nr 660 din 02 06 2008 Publicat in Monitorul Oficial nr 102/660 din 10 06 2008 Anghel Laurenţiu-Dan Business to Business Bucureşti , Editura Uranus, 2004 Anghel Laurenţiu-Dan Marketing Bucureşti , Editura ASE, 2000 Balaure V , Balan C , Boboc Ş Marketing Bucureşti, Editura Uranus, 2000 Belostecinic GR Concurenţa, Marketing, Competitivitate Chişinau Complexul Editorial- Poligrafic ASEM, 1996 Bruhn M Marketing Bucureşti , Editura Economica, 1999 Bruhn M Orientarea spre clienţi: temelia afacerii de succes Bucureşti , Editura Economica, 2001 Cetina I Marketingul competitiv in sectorul serviciilor Bucureşti, Editura Teora 2001 Danciu V Marketing internaţional Bucureşti , Editura Economica, 1998 Danciu V Marketing strategic, competitiv Bucureşti , Editura Economica, 2004 Datculescu P Cercetarea de marketing Bucureşti, BrandBuilders Grup, 2006 Florescu C , Mâlcomete P Dicţionar Explicativ Bucureşti, Editura Uranus, 2003 Gherasim A Studiu pieţii Bucureşti , Editura –Economica, 2005 Harnau S , Bogniva E ,Morozov V Marketing: Ghid pentru antreprenori, instructori şi consultanţi Chişinau, Biblioteca antreprenorului, 2003 Jeffrey Edmund Curry Elemente de marketing internaţional Bucureşti, Editura TEORA, 2001 Juganaru M Teorie şi practica in cercetarea de marketing Bucureşti, Editura Expert, 1998 Kotler Ph Marketing de la A la Z Bucureşti, Editura Codecs, 2006 Kotler Ph Managementul marketingului Editia a V-a Bucureşti , Editura Teora, 2008 Kotler Ph Marketing Management: Analysis, Planning, Implimentation and Control Prentice-Hall International, 1996 Kotler Ph, Armstrong G Principiile de Marketing Bucureşti, Editura Teora, 2004 Maxim E , Gherasem T Marketing Bucureşti, Editura Economica, 2000 Mouthino L , Goode M , Davies F Analiza cantitativa in managemntul marketingului Chişinau, Editura Tehnica-Info, 2005 Nedelea A Marketing Editura Didactica şi Pedagogica, 2005 112p Niculae V Mihaiţa Metode cantitative in studiul pieţii, Volumul I Bucureşti, Editura Economica, 1996 Niţa C , Popescu M Dicţionar de marketing şi afaceri Bucureşti, Editura Economica, 1999 Olteanu V Marketingul serviciilor: teorie şi practica, ediţiia a II-a Bucureşti, Editura URANUS 2000 Olteanu V , Epure M Cercetari de marketing Bucureşti, Fundaţia “România de mâine”, 2004 Papuc M , Kacso S , Zbuchea A Cercetari de marketing Bucureşti, Editura LuminaLex 2004 Pascari L Marketing: material didactic Chişinau, CEPUSM, 2004 Pekar V Strategii de Marketing Iaşi, Editura Sedcom Libris, 1996 Petrovici S , Muştuc S , Golovco V Marketing: curs universitar Chişinau, Editura ASEM, 2008 Prutean S , Munteanu C , Caliushi C Inteligenţa marketing plus Bucureşti, Polirom, 1998 Ristea A , Valeriu I , Stegaroiu I Marketing: crestomaţie de termini şi concept Bucureşti, Editura Expert, 2002 Sasu C Marketing internaţional Iasi, Editura Polirom, 2005 Solcan M “Conceptul de imagine a firmei”, Revista “Economie şi Sociologie” nr-3, Academia de Ştiinţe a Moldovei, Chişinau, 2003, p 59-99 (0,2 c a) Zvon Le Men, Bruzeau M Marketing direct: curs practic Bucreşti, Editura Teora, 2000 Revista „Marketing” ISSN 1857-0909 NR 1(2)/Ianuarie 2007 Chişinau, Editura Centru de Semiotica Economica http://www anrceti md http://www biblioteca-digitala ase ro http://businessclubmd wordpress com http://www buzzle com http://ebooks unibuc ro/StiinteADM/ http://www entrepreneur com http://www evm md http://www interlic md http:// www orange md http:// www scribd com http://www scritube com http://www topcursuri ro http://www wikipedia org 